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1 PREFACIO 
1.1 JUSTIFICACIÓN 
Mi Proyecto de fin de carrera está orientado al mundo comercial y de
marketing principalmente porque tengo intención de que mi futuro profesional 
se desarrolle en éstos ámbitos.
Para conseguir este objetivo de desarrollo profesional, 
formación académica con un segundo ciclo de Investigación y Técnicas de 
Mercado en la Universidad de Barcelona. En este c
cuestiones referentes al mercado
Así, el proyecto surge del
Consultants” (en adelante WSIC)
La empresa, que nació en 2005, es Partner Platinum
telecomunicaciones Colt Telecom y en los últimos tres años ha sido 
galardonada por la misma operadora como Partner del Año en diferentes 
categorías. 
Por otro lado, la curiosidad innata por los 
negocios y el funcionamiento de 
las ganas de aprender todas
características del proceso comercial, junto 
con el gusto por el trato pers
buscar una empresa del perfil d
realizar el Proyecto.  
La empresa WSIC, con una corta vida en el mundo empresarial, nace con clara 
vocación comercial y de distribución pero sin olvidar en ningún momento la 
vertiente técnica del sector de las telecomunicaciones como lo
profunda formación técnica
                                        
1
 Colt Telecom organiza desde 2006 sus Partners en tres categorías según su compromiso. En 
orden creciente de privilegios y obligaciones: Select, Premium y Platinum.
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En el proyecto he podido aplicar los conocimientos adquiridos en las 
asignaturas de Economía, Organización de Empresas, y la optativa cursada de 
Marketing y RRHH, ya que son las bases dónde este proyecto se apoya.  
Finalmente, es importante remarcar también la experiencia de los directores de 
proyecto, Mario Puig y Carolina Consolación, que trabajan y tienen relación 
directa con el mundo comercial y de gestión y que por lo tanto son personas 
ideales por guiarme en mi día a día. 
Para la elaboración del proyecto contaré con la colaboración de mi tutor en la 
empresa y CEO de la misma, Mario Puig y el equipo comercial de WSIC, 
principalmente de los señores Joan Gili y Andrés Oriol. 
Todos comerciales de la empresa que han ejecutado parte de las acciones 
programadas en la campaña de comercialización de la nueva solución 
tecnológica de Colt y han aportado valiosas ideas y puntos de vista sobre la 
planificación de las campañas. 
 
1.2 OBJETIVOS 
El objetivo del proyecto nace en las mismas prácticas desarrolladas en WSIC, 
dónde, debido a mi perfil, se me encomendaron tareas de marketing 
relacionadas con la promoción y venta de los servicios de la operadora Colt 
Telecom. 
En concreto, mi objetivo con el presente proyecto era el de crear el 
departamento de marketing en la empresa WSIC. Usando los indicadores 
(KPI2) siguientes, evaluar las primeras acciones de marketing y extraer 
conclusiones sobre cuáles son las mejores opciones para incrementar las 
ventas. 
 
                                            
2
 KPI del inglés Key Performance Indicators, o Indicadores Clave de Desempeño, miden el 
nivel del desempeño de un proceso, enfocándose en el "cómo" e indicando qué tan buenos son 
los procesos, de forma que se pueda alcanzar el objetivo fijado. 
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Objetivo KPI 
Tener más visitantes al website Número de visitantes únicos 
Total de visitantes nuevos en el site Número de visitantes por primera 
vez 
Aumentar el número de visitantes 
que retornan Número de visitantes que vuelven 
Conocer cuántas páginas se cargan 
en el site Page Loads 
Conseguir que más gente pida un 
presupuesto online 
% de conversión a Lead Online 
Cuánto dinero invierto en crear un 
Lead  Coste por Lead (CPL) 
Asegurar que hay un retorno en los 
esfuerzos de marketing 
ROI de campañas online 
Conocer el volumen medio de las 
ventas unitarias €/venta medio 
Cuantos Leads conseguimos en 
cada BBDD % de Conversión a Lead 
Cuantas Ops conseguimos de cada 
Lead % de Conversión a Oportunidad 
Cuantas Ventas conseguimos de 
cada Oportunidad % de Cierre de Oportunidad Ganada 
Tabla 1 Indicadores usados para medir resultados de campañas. Fuente: Elaboración Própia 
¿Cómo conseguiremos los objetivos? 
Como veremos, la operadora, en un cambio de estrategia corporativa a nivel 
nacional,  propone que las acciones de marketing las lleven a cabo los mismos 
partners. De esta manera, se plantea la oportunidad y el reto de crear el 
departamento de marketing en WSIC. 
En definitiva, el objetivo final de este proyecto es el de desarrollar las primeras 
acciones comerciales de marketing y ventas y rediseñar la web de la empresa 
para que sea una fuente de oportunidades comerciales más.  
En el proyecto vamos a encontrar dos partes: 
- En primer lugar, la elaboración, ejecución y análisis de los resultados 
reales de dos campañas de marketing y su posterior acción comercial de 
campo.  
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La primera de las acciones será la basada en el despliegue de una 
nueva tecnología de acceso a Internet de la operadora Colt Telecom en 
la zona que cubre la Central Telefónica3 de Travessera en Barcelona.  
La segunda de las campañas será la creación de una aplicación web 
tanto para captar nuevos clientes potenciales como para uso interno de 
los comerciales de WSIC en sus tareas de venta. 
Nos serviremos de tecnologías web para elaborar una plataforma de 
captación de oportunidades comerciales que derivarán en posibles 
ventas de servicios de la operadora Colt Telecom. 
- En segundo lugar, se rediseñará la página web de WSIC. Se intentará 
conseguir que a través de la web, se cree un flujo de Leads4 constante y 
suficiente para que justifique su inversión en la remodelación del site. 
Principalmente se buscará una aproximación a las webs 2.0, con 
interactividad con el navegante y el uso de BBDD. 
Además, consolidaremos los conocimientos sobre marketing empresarial y 
estudiaremos el trato comercial con clientes y proveedores. Aprenderemos de 
la resolución de problemas relativos al presupuesto y funcionamiento de la 
empresa en un entorno real y actual como es el de WSIC. 
1.3 METODOLOGÍA 
Principalmente seguiremos el flujo del proceso comercial para ir conociendo 
paso a paso qué elementos y personas intervienen en cada proceso. Desde la 
generación de candidatos hasta la venta, pasando por las propuestas y la 
negociación.  
Después nos centraremos en la generación de Leads porque en definitiva el 
departamento de Marketing tiene como objetivo principal el abastecer a los 
comerciales de posibles compradores de los servicios de WSIC.  
                                            
3
 Edificios protegidos dónde los pares de cobre telefónicos de cada usuario/empresa llegan a 
los equipos de las operadoras. Cada operadora gestiona sus líneas con sus equipos. Colt 
Telecom está incorporando desde 2007 en estos edificios tecnología exclusiva Actelis. 
4
 LEAD. También Candidato. Contacto cualificado que ha expresado su interés o voluntad en 
adquirir un producto o servicio. 
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Para ello veremos en el proyecto 2 campañas de marketing para generar leads 
y el diseño de la web de WSIC que esperamos que se convierta en una nueva 
fuente de candidatos para WSIC. 
En primer lugar identificaremos qué elementos intervienen en el proceso 
comercial en WSIC y cómo nos relacionaremos con ellos durante la ejecución 
del proyecto: 
- Departamento de Marketing de la operadora COLT Telecom: 
El departamento de Marketing de la operadora genera y gestiona los 
Leads que envía a los responsables de canal quienes los distribuyen 
entre los partners para su gestión comercial.  
- Clientes – Networking: 
Los contactos generados por los leads pasados, los generados por 
encuentros en ferias o convenciones, los clientes de nuestros clientes 
etc. Todos generan más leads ya que muchos tienen necesidades 
derivadas y debemos crear una red de contactos que nos ayude a 
generar más Leads. 
- Internet – Web de WSIC:  
Las empresas interesadas en servicios de WSIC que visiten la web, 
dejarán sus datos de contacto para que les contactemos y se conviertan 
en Leads para WSIC. También campañas de publicidad en Internet. 
- Comerciales – Puertas frías5: 
Llamadas y visitas que surgen de la gestión de la información que se 
recoge en las visitas de comerciales. Los comerciales recogen nombres 
de empresas y contactos localizados cerca de la fibra óptica o en 
cobertura correcta de la operadora y desde el departamento de 
Marketing de WSIC los debemos convertir en Leads. 
- Campañas de Marketing: 
Acciones de Marketing subvencionadas en parte por la operadora, co-
marketing, y otras íntegramente sufragadas por WSIC. Ejemplos de 
                                            
5
 “door-to-door” es un proceso comercial en el que, sin cita previa, se acude al cliente potencial 
para ofrecer los productos/servicios. También “cold call” en referencia a las llamadas sin previo 
aviso a la persona encargada de las decisiones sobre un tema. 
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estas campañas son: Campaña Actelis-Travessera o la Campaña Voice 
Connect que veremos en este proyecto.  
 
 
Img 2 Flujo del Proceso Comercial. Fuente: Elaboración propia 
  
1.3.1 Campaña Actelis en Travessera 
En relación a la primera campaña de marketing que se ha de desarrollar, la 
operadora Colt Telecom pone en marcha una prueba piloto en la cual cede los 
datos de que dispone su departamento de marketing, la Base de datos de 
clientes potenciales de la zona, para que WSIC los utilice para diseñar y 
ejecutar una campaña de ventas sobre una nueva tecnología que despliega en 
una zona concreta de Barcelona. 
Para la realización de la campaña en cuestión, vamos a seguir los siguientes 
pasos: 
En primer lugar hará falta estudiar el estado del mercado, en el ámbito local, y 
extraer conclusiones de como segmentar6 correctamente los datos de que 
                                            
6
 El proceso de dividir un mercado en grupos uniformes más pequeños que tengan 
características y necesidades semejantes. 
Leads
Visita Comercial
Oportunidades:
Ofertas/Propuestas
Negociación
Ventas
Clientes
Crosselling 
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dispondremos por poder maximizar los beneficios de la posterior campaña de 
comercialización del servicio.  
Seguidamente, segmentar esta Base de datos y hacer un primer filtro utilizando 
las fuentes primarias de información para dividir en grupos la totalidad de los 
registros y poder asignar tareas específicas a cada comercial. 
Una vez segmentado el mercado objetivo, se asignará a cada comercial uno o 
varios grupos resultantes de la segmentación de la Base de datos teniendo en 
cuenta los criterios elegidos. 
Por otra parte, se deberá diseñar el apoyo gráfico del cual dispondrá cada 
comercial para presentar la propuesta ante el cliente potencial. Asimismo, 
elegir el proveedor de este apoyo gráfico y realizar su diseño. 
Habrá que ajustarse al presupuesto para, una vez acabada la campaña, 
obtener un buen retorno de la inversión7. 
Durante el transcurso de la campaña, cada semana deberemos reportar la 
información que se haya recopilado sobre los registros de la base de datos al 
departamento de marketing de la operadora y evaluar el rendimiento de la 
misma conjuntamente. 
Una vez finalizada la campaña, examinaremos el rendimiento y ratios 
principales y elaboraremos unas conclusiones dónde demostraremos la 
eficacia de confiar en la fuerza de ventas como WSIC para vender un servicio 
como el que nos ocupa. 
1.3.2 Aplicación web para Voice Connect 
En el desarrollo de esta aplicación aprenderemos los conceptos básicos del 
lenguaje ActionScript 3.0 propio del software que utilizaremos Adobe Flash 
CS4. También será necesario familiarizarnos con el alojamiento de páginas 
web y todos los conceptos técnicos necesarios. 
                                            
7
 ROI – Return of Investment. Relación entre el capital invertido y el beneficio que ayuda en el 
estudio de viabilidad en una operación comercial o un proyecto. 
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Nos centraremos en confeccionar una web que calcule el porcentaje de ahorro 
que el posible cliente podría obtener si contratase los servicios que le 
proponemos en base a información que le pediremos que introduzca sobre su 
perfil de tráfico.  
También le daremos la posibilidad de que seamos el equipo comercial de 
WSIC quien le realice el estudio de un modo más detallado y personal si nos 
manda la información. 
Propondremos dos vías de acceso a la aplicación web y estudiaremos los 
resultados: la primera, un mail masivo a clientes potenciales y la segunda una 
campaña de promoción de la web en Google mediante su aplicación de 
anuncios en el buscador y su red llamada AdWords8. 
Además, para poder hacer un seguimiento de los visitantes utilizaremos un 
servicio de estadísticas web llamado StatCounter para obtener información y 
evaluar la repercusión de la aplicación. 
1.3.3 Rediseño de la web de WSIC 
En lo que respecta la segunda parte del proyecto, el rediseño de la web de 
WSIC, optaremos por un gestor de contenidos CMS (Content Management 
System) que además es OpenSource. 
Por otra parte será importante el estudio de las capacidades y funcionalidades 
del uso de bases de datos MySQL9 y el entorno de servidores locales. 
Usaremos Apache como servidor local para el desarrollo de la plataforma web. 
Implementaremos una web en la que el usuario va a ser parte activa y en la 
que la generación de contenidos va a suponer un valor añadido para que de 
paso, podamos promocionar en internet WSIC posicionando la web corporativa 
en las primeras páginas de los buscadores más importantes de la red.  
 
                                            
8
 Programa publicitario de Google basado en el pago por clic.  
9
 Es un sistema de gestión de base de datos relacional, multihilo y multiusuario bajo licencia 
GNU GPL, software libre. 
MARKETING EN LA PYME DEL SECTOR TIC 2009 
 
2-12 
 
PRIMERA PARTE:  
Primeras acciones de marketing en el entorno WSIC 
2 CAMPAÑA ACTELIS EN TRAVESSERA 
2.1 ANÁLISIS DE SITUACIÓN 
Desde la dirección del departamento de marketing de Colt Telecom se decidió 
apostar por la fuerza de ventas, el canal, como agente planificador y ejecutor 
de acciones de marketing para 2009. 
Para la prueba piloto de este procedimiento, se eligieron dos partners Platinum, 
uno en Barcelona y otro en Madrid, y se evaluaron los resultados de las 
acciones de co-marketing planteadas. 
El co-marketing se basa en una subvención económica para el desarrollo de 
las actividades ideadas por el partner de un 25% del presupuesto presentado 
por el mismo partner y otro 25% adicional si se cumplen los objetivos fijados 
por Colt. Además, los partners podrían servirse de las instalaciones de los 
Datacenters10  y material disponible del departamento de marketing tanto de 
Madrid como de Barcelona. 
La acción de co-marketing de la prueba piloto que se evaluó desde Colt 
Telecom fue idéntica en cada uno de los dos partners: 
Con motivo del despliegue progresivo de la tecnología Actelis en las centrales 
telefónicas de Madrid, Valencia y Barcelona, se propuso a los Partners que 
eligieran entre varias centrales preseleccionadas por la dirección de Colt 
España para disponer de 3 meses de exclusividad para reservar las 
                                            
10
 Datacenter o CPD. Una instalación utilizada para albergar sistemas y componentes 
asociados, tales como las telecomunicaciones y sistemas de almacenamiento. Incluyen copias 
de seguridad y fuentes de alimentación, conexiones de comunicaciones de datos, controles 
ambientales (por ejemplo, aire acondicionado, extinción de incendios) y los dispositivos de 
seguridad de forma redundada para garantizar disponibilidad del servicio. 
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oportunidades que se generasen durante el periodo de octubre, noviembre y 
diciembre de 2008.  
Para realizar acciones de venta, el departamento de Colt Telecom cedió a los 
Partners una base de datos del mismo departamento de mark
meses.  Durante todos estos meses (oct
activa y se contabilizarán las operaciones cerradas durante el periodo de 
cesión de los datos. 
Img 3 Duración y periodo de exclusividad en la Campaña Actelis en Travessera. Fuente: 
La dirección de WSIC eligió la central telefónica de 
el centro de Barcelona, como vemos en el
Mes
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Febrero 09
Marzo 09
Img 4 Mapa de localización de la central TRAVESSERA en Barcelona. Fuente: Google 
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La base de datos que Colt cedió a WSIC constaba de 
registro contaba con unos campos de información, que usamos para segmenta
la BBDD y poder trabajar con ella por nichos, y unos campos en blanco que 
debían ser rellenados por WSIC y reportados a la operadora como resultado de 
la campaña. Ver Anexos. 
2.2 OBJETIVOS 
Los objetivos que deben conseguir las acciones de marketing que dise
Partners los define Colt Telecom. 
Estos son los objetivos que Colt Telecom marca a los Partners y el resumen de 
la solicitud de Co-Marketing de WSIC a Colt:
Objetivo Vender servicios de Actelis en zonas con cobertura 
Target 
computable 
La acción va dirigida a empresas trabajadores cuya central de telefonía tengan equipos 
Actelis, aunque las oportunidades sean de Datacenter o de Fibra Óptica
Operativa 
Barrido presencial con material comercial (folleto Actelis + propuesta de valor 
COLT+carpeta+tarjetas comerciales)
Duración Hasta el 31 de Marzo de 2009
    
COSTES IMPLICADOS EN LA ACCIÓN A COFINANCIAR (sin IVA)
Concepto 
Carpetas 
Folleto Actelis + propuesta valor
Tarjetas adjuntas 
TOTAL 
    
FACTURAS PRESENTADAS POR EL PARTNER (sin IVA)
Factura Fecha factura 
W082353 09/10/2008 
W082355 09/10/2008 
W082342 09/10/2008 
W082351 09/10/2008 
W082354 09/10/2008 
W082352 09/10/2008 
W082350 09/10/2008 
  
DEL SECTOR TIC 
579 registros
 
 
 
DESCRIPCIÓN DE LA ACCIÓN 
 
 
 
    
 
Coste 
433,74 € 
 311,04 € 
160,61 € 
905,39 € 
(con IVA 1050,25 €)
    
 
CIF del Proveedor Cuantía 
B-616XXXXX 123,74 € 
B-616XXXXX 93,65 € 
B-616XXXXX 433,74 € 
B-616XXXXX 47,53 € 
B-616XXXXX 56,54 € 
B-616XXXXX 56,54 € 
B-616XXXXX 93,65 € 
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Para conseguir los objetivos marcados por COLT Telecom deberemos 
marcarnos otros de propios en el departamento de marketing de WSIC. 
Colt Telecom marca el siguiente objetivo: 
- A nivel de ventas, la campaña debe reportar un ACV11 superior a 20 
veces la cantidad financiada máxima. 
Con este objetivo, WSIC debe pensar unas metas secundarias para conseguir 
llegar a cumplir el objetivo y obtener un beneficio determinado propio. Los 
objetivos que hemos marcado en WSIC son: 
- En los porcentajes y en las tasas de éxito para conversiones entre 
estados de un registro.  
- Un objetivo parecido al que Colt propone: Conseguir un ACV 20 veces 
superior al gasto incurrido por WSIC en la campaña. 
                                            
11
 ACV – Annual Contract Value. Cuantía total en un año que el cliente paga por los servicios. 
El ACV modificado es el ACV multiplicado por los coeficientes de cada producto para obtener 
las comisiones que la operadora paga a los Partners. 
OBJETIVOS CUANTITATIVOS PARA LA ACCIÓN 
  
 
Generar un ACV en ventas de al menos 20 veces la cantidad máxima cofinanciada 
9.000,00 € 
Fecha de revisión final de Objetivos 
31/03/2009 
    
PRESUPUESTOS DE COMARKETING PARA LA ACCIÓN 
  
 
Presupuesto 1: 25% del coste total a fondo perdido 
226,35 € 
Presupuesto 2: 25% del coste total en escalado en función de consecución de objetivos 
De 0 a 65% de objetivos 
conseguidos 
0% pago -   € 
más de 65% de objetivos 
conseguidos 15% de pago 135,81 € 
más de 100% de objetivos 
conseguidos 25% de pago 226,35 € 
Provisiones (sin IVA) y fechas de aprovisionamiento 
Provisión 1 226,35 € 27/10/2008 
Provisión máxima 2 
 
226,35 € 31/03/2009 
Tabla 2 Presupuesto de la acción de CoMarketing con Colt Telecom y objetivos. Fuente: Colt Telecom y WSIC 
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Al finalizar la acción deberemos validar o corregir los porcentajes y ver dónde 
hemos conseguido los objetivos y dónde no.
 
Img 5 Objetivos de conversión de los registros para la campaña Actelis. Fuente: Elaboración 
Debido a la situación excepcional de exclusividad de reserva de oportunidades 
que Colt nos ofrece, debemos ponernos 
contactado con las empresas que estimemos necesarias antes de final de 2008 
para cualificar un posible 
reservados para WSIC. Una vez esté reservado el Lead y generada la 
oportunidad, podremos trabajarla durante los siguientes 3 meses restantes.
2.3 ESTRATEGIA 
En WSIC hemos pensado que la mejor manera de atacar los re
bases de datos no es hacer un buzoneo/email masivo ni el telemarketing como 
única solución.  
Ambas opciones se valoraron pero creemos que una acción mixta, con soporte 
gráfico y con telemarketing
será más eficiente.  
Registro
5% a Lead
•Determina la calidad de la 
campaña. 
•Será nuestro principal 
objetivo.
•Depende del dep. de 
marketing de WSIC
DEL SECTOR TIC 
 
también como objetivo el haber 
interés y transformarlas en Leads que queden 
 desde WSIC tendrá un efecto mayor y sobretodo 
Lead Oportunidad
75% a Oportunidad
•Los comerciales tendrán la 
responsabilidad.
•Depende del dept. de 
ventas de WSIC
•La calidad del Lead influye 
también.
25% a Venta
•Dependerá del producto, 
del cliente y otras 
variables incontrolables 
por WSIC.
•WSIC aportará experiencia 
y recursos en la 
negociación.
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gistros de la 
Venta
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El esquema de procedimiento que seguiremos en la realización de la campaña 
es el siguiente: 
Img 6 Flujo del procedimiento de actuación en la campaña Actelis de Travessera. Fuente: Elaboración 
 
El departamento de marketing de WSIC se encargará de supervisar todas las 
operaciones pero deberá 
tres últimos estados del proceso. 
En los dos primeros estados, vamos a tener 3 conceptos diferentes en la
campaña sobre los que deberemos actuar: la base de datos, el argumentario 
que usaremos en las llamadas y el s
los comerciales como para enviar por mail
Base de datos:  
- Vamos a codificar los registros, 
código que lo clasifique según los criterios de venta que estableceremos. 
- Agruparemos los registros geográficamente, de manera que cada 
comercial tendrá asignado uno o varios grupos a los que podrá visitar 
optimizando el tiempo y el esfuerzo.
 
Análisis de la 
base de datos
Gestión de 
oportunidades
Reporting de la 
base de datos
DEL SECTOR TIC 
asumir la responsabilidad en los dos primeros y los 
 
oporte gráfico que diseñaremos 
 en adjuntos. 
estudiándolos para llegar a generar un 
 
Llamadas
Concertación 
de visitas
Acción de 
campo
Reuniones con 
clientes 
potenciales
Informe de 
resultados
Análisis de 
resultados
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Argumentario: 
- Crearemos un protocolo para realizar las llamadas y con el que 
pretenderemos conseguir la máxima información del registro que 
estemos llamando. 
Soporte gráfico: 
- Diseñaremos varios soportes gráficos que deberán explicar claramente 
los servicios que ofrecemos, cómo los ofrecemos y qué ventajas tienen 
para que sean atractivos y útiles tanto a los comerciales como a los 
clientes potenciales. 
Respecto a los tres estados finales del proceso, los dos últimos se realizarán 
conjuntamente con la dirección de WSIC para hacer el reporte final de 
información a Colt Telecom el 31 de marzo, fecha en la que termina la cesión 
de los datos y la acción comercial.  
El reporte del estado de la base de datos se realiza semanalmente como 
veremos a continuación. 
2.4 PLAN DE ACCIÓN 
Vamos a ver paso a paso, qué acciones hemos desarrollado en cada una de 
los estados del proceso de la acción comercial: 
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2.4.1 Análisis de la Base de datos:
Img 7 Procedimiento de análisis de la BB
 
- LA SEGMENTACIÓN 
En el análisis de la situación vimos qué campos contenía la base de datos que 
tenemos y ahora necesitamos usarlos para segmentar la base de datos y poder 
elevar la eficiencia de nuestras acciones sobre los registros.
El objetivo de la segmentación es encontrar perfiles de registros a los que 
podamos atacar de forma parecida y conseguir visitas para los comerciales.
Los campos de la base de datos que más nos interesan son, por rele
- Huella:  
Si está en edificio cercano a la FO los proyectos que le podemos ofrecer 
serán mayores, generalmente son ubicaciones de empresas de perfil 
internacional, Colt premia los proyectos con
- Central ULL 1,2 y 3:
Como veremos, podría ser que el par de cobre que la empresa tiene no 
pertenezca a una central con tecnología Actelis (la base de datos no es 
fiable al 100%, no todos los registros son target como veremos).
 
Vista Estructural
•Qué campos contiene
•Cuáles nos interesan
•Cuánta info tenemos
Segmentación
•Grupos creados
•Perfiles encontrados
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DD en al campaña de Actelis. Fuente: Elaboración 
 
 FO con mejores comisiones.
  
Vista Relacional
•Cómo podemos 
relacionar los campos 
para obtener info
•Qué podemos agrupar
Criterios segmentación
•Tamaño del cluster
•Perfiles buscados
Codificación
•Ordenación por 
relevancia
Preparación de la acción 
de campo
•Segmentación geográfica
•Asignación de comercial
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- CNAE:  
El perfil de empresa que presenta unas necesidades de 
telecomunicación de alta disponibilidad como las que ofrece Colt 
Telecom engloba una serie de CNAEs que deberemos filtrar. 
- Sucursales:  
Una empresa con varias sucursales presentará necesidades de 
comunicación interna y un perfil de empresa suficientemente grande. 
- Rango de Ventas:  
Las empresas que contratan los servicios de Colt son grandes 
corporaciones pero también pequeñas empresas aunque éstas deben 
tener un tamaño mínimo. 
- Número de empleados:  
Cuantos más (con necesidad de comunicación) mayor será el ancho de 
banda demandado. 
- Contactado: 
Este campo surge de la unión de todos los (Campañas Colt) que nos 
indicaban si son registros que ya han sido llamados en otras ocasiones 
por alguien en Colt. 
Con éstos campos podemos definir unos criterios de segmentación que nos 
servirán para priorizar los registros de más atractivos a menos para la venta y 
que codificaremos para asignar, a cada registro, un código de pertenencia al 
grupo: 
- Cobertura de Fibra Óptica: El edificio cuenta con la fibra óptica dentro o se 
requiere obra civil para hacer llegar la misma hasta el edificio. 
- Cobertura de Actelis en la central correcta: Se comprueba si alguna 
empresa está conectada a una central telefónica que no puede ofrecer 
servicios de Actelis de COLT Telecom. Suelen ser los registros más alejados 
geográficamente de la central de Travessera. 
- Número de sucursales de la empresa: Las empresas monosede tienden a 
demandar menos telecomunicaciones que las multisede. 
- Nivel de ventas: Segmentaremos en dos grupos con un umbral de 3 M€. 
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- Número de empleados: Cuantos más empleados mayor necesidad de líneas 
de voz y de ancho de banda demandarán las empresas. Proponemos un 
umbral de 20 empleados y crearemos dos grupos. 
- Contactados en anteriores campañas de la operadora: Finalmente, 
haremos una última segmentación dependiendo de si las empresas han sido 
contactadas anteriormente por alguna otra razón por alguien de la operadora. 
 
Código Criterio 
0000 CONECTADO SIN SERVICIO. El edificio dónde se encuentra la empresa tiene 
la Fibra Óptica dentro. No hay ningún cliente actualmente. No se requiere 
inversión en obra civil y para la operadora són los edificios más interesantes ya 
que tiene hecha una inversión en ellos que no está rentabilizando, si se 
consigue un cliente allí, los bonus y comisiones son los más grandes. 
1000 CONECTADO EN SERVICIO. El edificio dónde se encuentra la empresa tiene 
la Fibra Óptica dentro y existe algún cliente actualmente en el edificio. No se 
requiere inversión en obra civil y basta con la inversión en electrónica para el 
cliente en concreto para dar servicio. 
2100 NO CONECTADO + MULTISEDE + VENTAS >3M€. Empresas grandes a las 
que también se les puede hablar de servicios de interconexión de sedes, 
servicios de valor añadido como gestión de servidores o la posibilidad de 
ejecutar un proyecto de Fibra óptica. 
2200 NO CONNECTADO + MULTISEDE + VENTAS <3M€. Empresas grandes a las 
que también se les puede hablar de servicios de interconexión de sedes. 
3111 NO CONECTADO + MONOSEDE + VENTAS >3M€ + >20 EMPLEADOS + NO 
CONTACTADOS. Se tratan de empresas que por su volumen de personal 
demandan muchas líneas de voz y un gran ancho de banda en una sola 
ubicación. Con Actelis les ofrecemos una alternativa inexistente a la costosa 
Fibra óptica. No se ha contactado nunca con ellos, por lo que no suelen 
conocer la operadora COLT. 
3112 NO CONECTADO + MONOSEDE + VENTAS >3M€ + >20 EMPLEADOS + 
CONTACTADOS. Se tratan de empresas que por su volumen de personal 
demandan muchas líneas de voz y un gran ancho de banda en una sola 
ubicación. Con Actelis les ofrecemos una alternativa inexistente a la costosa 
Fibra óptica. Sse ha contactado con ellos, por lo que suelen conocer la 
operadora COLT pero no el servicio Actelis. 
3120 NO CONECTADO + MONOSEDE + VENTAS >3M€ + <20 EMPLEADOS. 
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Poco personal pero con alto nivel de facturación. Suelen ser empresas de 
servicios a través de Internet que demandan sobretodo un ancho de banda 
estable. 
3210 NO CONECTADO + MONOSEDE + VENTAS <3M€ + >20 EMPLEADOS. 
Muchos empleados y un nivel de facturación menor. Suelen ser empresas 
manufactureras que pueden interesarse pos soluciones de voz y datos. 
3220 NO CONECTADO + MONOSEDE + VENTAS <3M€ + <20 EMPLEADOS. 
Empresas pequeñas, con pocos empleados que no tienen demasiadas 
necesidades de telecomunicación. 
4000 ELIMINADOS POR SOSPECHA NO CONNECTADO ACTELIS. Empresas 
situadas en los bordes más alejados de la zona de cobertura de la central de 
Travessera. Se sospecha que no pueden recibir servicios como los que 
ofrecemos. 
5000 ELIMINADOS POR CNAE KO. Empresas que por su naturaleza y negocio no 
demandan ningún tipo de telecomunicación a nivel empresarial. Son 
restaurantes, tiendas, etc… 
Tabla 3 Criterios de segmentación y códigos. Fuente: Elaboración propia. 
PRIORIZACIÓN Registros 
0000 CONNECTADO SIN SERVICIO 32 
1000 CONNECTADO EN SERVICIO 98 
2000 NO CONNECTADO + 
>0 SUCURSALES 
2100 VENTAS >3 MILLONES € 14 
2200 VENTAS <3 MILLONES € 28 
3000 NO CONNECTADO + 0 SUCURSALES 
3100 VENTAS >3 MILLONES € 
3110 DE 20-499 EMPLEADOS 
3111 NO CONTACTADOS 29 
3112 CONTACTADOS 48 
3120 DE 1-19 EMPLEADOS 35 
3200 VENTAS <3 MILLONES € 
3210 DE 20-499 EMPLEADOS 82 
3220 DE 1-19 EMPLEADOS 43 
4000 ELIMINADOS POR SOSPECHA NO CONNECTADO ACTELIS 85 
5000 ELIMINADOS POR CNAE KO 85 
TOTAL 579 
Tabla 4 Priorización de los registros de la BBDD. Fuente: Elaboración propia 
 
Observamos que la codificación ejecutada sigue un orden de importancia 
respondiendo a cuán grande (en términos de ACV medio de la venta) puede 
llegar a ser el proyecto al que pueden aspirar los posibles clientes. Además, los 
grupos 0000 y 1000 son los únicos a los que deberemos entrar con un discurso 
más encarado a la fibra óptica ya que sólo ellos podrán optar a ella dada su 
ubicación. 
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Asimismo, observamos que los registros codificados con 4000 y 5000 se 
excluyeron de la acción comercial debido a: 
- 4000: La situación geográfica de estos registros y los datos 
proporcionados por Colt en su base de datos (cruzando y filtrando 
campos Central ULL 1,2 y 3) hacía sospechar que se trataba de 
empresas donde no podríamos ofrecer servicios con tecnología Actelis y 
donde no tendría sentido dedicar recursos. 
- 5000: Existen, en la base de datos, registros referentes a negocios que 
no presentan un perfil de cliente de Colt, ni siquiera de consumidor de 
servicios de Telecomunicación. Se trata de restaurantes, bares, talleres 
mecánicos, etc… 
Dada la anterior codificación y clasificación por grupos, ahora se nos presenta 
el reto de repartir la base de datos entre los comerciales de WSIC de manera 
que puedan seguir con sus tareas habituales y además gestionen toda esta 
serie de registros. 
Para repartir estos posibles clientes desde WSIC pensamos que la mejor 
manera era distribuir geográficamente los posibles clientes para crear grupos. 
Estos grupos deberían ser: 
- Parecidos en tamaño 
- Tener una estructura parecida. Mismo % de cada tipo de clientes 
potenciales) 
- Formar una zona geográfica definida. 
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La siguiente tabla nos muestra cómo quedaron los registros tras la agrupación 
geográfica: 
00 No localizados (despriorizados por CNAE)
01 Diagonal, Paris, Aribau 
02 Balmes encima Diagonal
03 Diagonal desde via Augusta hasta torrent de l'Olla y hasta parada metro Fontana
04 Diagonal desde Torrent de l'Olla hasta Bailén y hasta Travessera de Dalt
05 Debajo de Còrsega y Diagonal hasta Pau Clarís
06 Roger de Llúria y Passeig de Gràcia
07 Por encima de Fontana y hasta Lesseps
08 Via Augusta 
 
  Tabla 5 Grupos de registros por criterios geográficos. Fuente: Elaboración 
 
Como vemos, obtuvimos 9 grupos,
los grupos consideramos TODA la base de datos y descartamos los que tenían 
un CNAE que no era acorde con el perfil de empresa 
 
Gráfico 1 Distribución de los registros de la BB
Aquellos registros dudosos, que sospechábamos que podrían no tener 
servicios Actelis, los incluimos en 
tratarlos. 
Observando los grupos que obtenemos al apli
existen 3 grupos de mayor tamaño (02, 03 y 05), 2 de tamaño medio (04 y 07) y 
3 de más reducidos (01, 06 y 08). 
00 No localizados (despriorizados por CNAE)
01 Diagonal, Paris, Aribau
02 Balmes encima Diagonal
03 Diagonal desde via Augusta hasta torrent de l'Olla y hasta parada metro Fontana
04 Diagonal desde Torrent de l'Olla hasta Bailén y hasta Travessera de Dalt
05 Debajo de Còrsega y Diagonal hasta Pau Clarís
06 Roger de Llúria y Passeig de Gràcia
07 Por encima de Fontana y hasta Lesseps
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TOTAL
propia
 de los que sólo 8 se trabajará
target. 
DD según criterios geográficos. Fuente: Elaboración 
los grupos por si más adelante podíamos 
car la segmentación, vemos que 
 
15%
6%
15%
14%11%
17%
5%
11%6%
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Dados los diferentes perfiles de los comerciales y las diferentes cargas de 
trabajo e implicación en la campaña,
manera: 
Comercial 
% Jornada de 
dedicación
C 1 25% 
C 2 40% 
C 3 25% 
MK 1 75% 
Tabla 6 Asignación de grupos de registros a los comerciales
Finalmente gestionamos los registros de manera que con
mapa con los 8 grupos que creamos:
 
Img 8 Mapa de los grupos sobre la zona de Barcelona. Fuente: Google Earth y elaboración 
DEL SECTOR TIC 
 se repartieron los grupos de la siguiente 
 
Grupos Tareas 
02 y 08 
Llamadas,  concertación y visitas  en los grupos 
asignados 
05 y 06 
Llamadas,  concertación y visitas  en los grupos 
asignados 
06 
Llamadas,  concertación y visitas  en los grupos 
asignados 
01, 03 y 
07 
Llamadas y concertación de visitas en todos los 
grupos. Visitas en los grupos asignados
. Fuente: Elaboración 
figuramos el siguiente 
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Aunque en teoría cada comercial tenía su grupo asignado, la práctica demostró 
que la llamada previa por parte del equipo de marketing permitía a los 
comerciales focalizar sus recursos en las visitas a cliente y mejorar el % tanto 
de conversión a Lead como de conversión a oportunidad. 
2.4.2 Argumentario: 
La realización de las llamadas “a puerta fría” debía tener un guión pautado para 
que todos los que hicieran estas llamadas tuviesen una coherencia y así poder 
analizar los resultados finales de éstas. 
Para confeccionar el argumentario, se tuvo en cuenta la experiencia comercial 
del jefe de ventas de WSIC y el análisis de la tecnología que se pretendía 
ofrecer: 
 
 Análisis de la tecnología: 
Éstos son las ventajas competitivas que el producto/servicio que ofrece  Colt 
Telecom presenta respecto los competidores en el mercado: 
1. Simetría:  
El servicio, por la tecnología que usa, ofrece la misma velocidad de 
subida que de bajada para los datos. A diferencia de la ADSL que 
prioriza la bajada de datos frente a la subida. 
2. Garantía de ancho de banda:  
El servicio, a diferencia de la ADSL, no sufre agregación, y la línea de 
acceso a internet es dedicada para el cliente, lo que representa la 
posibilidad de garantizar al 100% el ancho de banda contratado.  
3. Disponibilidad:  
El servicio ofrece unos SLA’s12 muy agresivos, del 99,85% del tiempo de 
actividad. Esto representa caídas inferiores a 8h durante un año. La 
ADSL no puede garantizar más de, como máximo, el 50% de su servicio. 
 
 
                                            
12
 SLA – Service Level Agreement. El Acuerdo de Nivel de Servicio certifica al cliente que la 
operadora se compromete a mantener el servicio activo un % establecido del tiempo y si no se 
cumpliera se establecen penalizaciones económicas. 
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4. Backup implícito:  
La tecnología ofrecida usa diferentes pares de cobre a la vez, con los 
que gestiona el tráfico de datos para que si uno o varios de los pares 
usados no funcionan bien o “caen” se redirige el tráfico por los pares 
restantes en milésimas de segundo que no dejan al cliente sin servicio 
nunca. 
5. Nivel de la capa OSI13 entregado:  
Con el uso de la tecnología Actelis se entrega un nivel Ethernet, nivel 2 
de la OSI, con lo que las latencias14 mejoran y la gestión es más fácil 
para el cliente. 
6. Flexibilidad y Escalabilidad:  
Relacionado con el hecho de entregar un servicio Ethernet, el Actelis 
puede ser entregado desde velocidades de fracción de megabyte hasta 
los 20 Mbytes por segundo.15 
7. Precio y cobertura:  
En precio el Actelis se presenta como la alternativa económica a la fibra 
óptica, que cuenta con una disponibilidad de más del 99,99%, ya que 
representa un ahorro de más del 20% respecto a los precios de FO y 
aumenta la disponibilidad geográfica al no depender de la infraestructura 
de fibra. 
Como hemos visto el servicio nos ofrece varias ventajas competitivas respecto 
la ADSL convencional y representa una alternativa económicamente  
interesante a la fibra óptica. 
 Experiencia del director de ventas de WSIC: 
Otro de los aspectos que debemos considerar para realizar el argumentario es 
qué y cuál es la información que debemos extraer de la llamada para que el 
comercial pueda realizar un acercamiento en la visita suficientemente bueno al 
Lead para convertirlo en oportunidad. 
                                            
13
 OSI - Open System Interconnection. El modelo de red descriptivo creado por la Organización 
Internacional para la Estandarización lanzado en 1984. 
14
 La suma de retardos temporales dentro de una red producidos por la demora en la 
propagación y transmisión de paquetes. 
15
 Colt Telecom comercializa hasta 20 Mbps aunque tiene licencia y capacidad para ofrecer 
servicios hasta 40 Mbps con esta tecnología. Situación dada por motivos comerciales ya que 
para velocidades mayores de 20 Mbps los proyectos de Fibra Óptica son generalmente viables. 
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La información que pretenderemos extraer de cada llamada, además de la 
referente a los servicios y necesidades del cliente potencial,  será la siguiente: 
1. Personas responsables del proceso de contratación: Quien firma, quien 
aconseja, quien decide, quien bloquea, etc... 
2. Qué prisa les corre? En un mes? En tres meses? (hay que informar de 
los tiempos de aprovisionamiento de cada servicio) 
3. Su motivación de cambio, si la hay, es por precio? es por servicio? es 
por descontento con operador actual? etc... 
4. Si se organiza reunión: quien asistirá, mail de contacto, CIF y fecha. 
 
Además, la experiencia de Mario Puig nos ayuda a estructurar así el siguiente 
argumentario, que constará de cuatro partes bien diferenciadas y que 
responden a los cuatro estados de la llamada a un registro:  
- El primer filtro: La secretaria, administrativa, etc.., que tiene como misión 
no pasar las llamadas comerciales o gestionar el tráfico de llamadas 
hacia los departamentos de la empresa. 
- Presentarse al responsable IT: Una vez conseguimos hablar con la 
persona encargada de decidir o presentar a dirección los proyectos IT 
debemos ofrecerle los servicios y convencerle de que nos deje 
presentarle una oferta. 
- Cualificación del registro/cliente potencial: Se trata de saber qué 
servicios pueden encajar con las necesidades del cliente potencial, 
preguntándole sobre su infraestructura actual de IT. 
- Toma de requerimientos: El objetivo de la llamada debe ser extraer el 
máximo de información para que el comercial vaya con ventaja a la visita 
comercial frente al cliente. 
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ARGUMENTARIO FINAL 
 
PRIMER FILTRO: 
Sólo me presento ante el responsable/director de IT/informática/comunicaciones de la 
empresa.  
A  la secretaria/recepcionista sólo le digo : 
          "Hola, ¿(nombre y apellidos) por favor?" 
          "Hola, ¿con el responsable de informática, por favor?" 
          (Cualquier otra fórmula que no incluya mi nombre, quién soy o qué quiero. Sólo 
comentaremos qué quiero con el responsable. Si me preguntan por qué quiero hablar 
con dicha persona, les digo que tengo una información técnica que quiero comentar 
con él. Si preguntan sobre qué tema, les hablo en términos técnicos, del estilo : 
"servicios redundados de acceso" o "nuevas tecnologías de comunicación de alta 
disponibilidad" o "quiero comentarle una información que les pasé el otro día") 
Si pide quién soy: 
          NO diremos: "Soy (nombre y apellidos) le llamo de Colt Telecom, una operadora 
de telecomunicaciones que...." no puede parecer que estás haciendo 1000 llamadas y 
que sólo es un registro dentro de una base de datos. 
          SI diremos: "Soy xxxx de Colt" o "Soy xxxxx, asesor de Colt" (la mayoría de 
veces, comentar la palabra “Telecom” no ayuda demasiado) 
No usaremos palabras como: Internet, operadora, telefonía, teléfono, tarifas, ofertas, 
promoción, ADSL, llamadas, etc... 
(no queremos que nos tomen como teleoperadores de otras empresas que llaman a 
discreción, somos Colt Telecom y hay que "hacer sentir especial/importante" a los 
posibles clientes y hacerles ver que somos la más alta calidad y nos diferenciamos del 
resto gracias a esto.) 
Usaremos palabras como: Accesos simétricos, alta disponibilidad, fibra óptica, 
servicios empresariales, garantías de servicio, comunicaciones, etc... 
(es bueno que la persona que filtrará las llamadas piense que somos alguien con unos 
conocimientos avanzados que sólo la persona responsable con quien queremos hablar 
puede atender. De alguna manera, debemos posicionarnos por encima de la persona 
que filtra.) 
Si no está/está reunido/no puede ponerse/etc... Debemos conseguir el nombre/mail: 
          Se lo pedimos a la persona que te atiende porque queremos enviarle una 
información técnica. 
          Hemos perdido la tarjeta/el mail que nos dejó el día que nos conocimos. 
MARKETING EN LA PYME DEL SECTOR TIC 2009 
 
2-30 
 
          Llamamos el otro día y no lo encontramos tampoco, dejamos el teléfono para 
que nos llame lo antes posible. 
Si piden que mandemos la información por mail, pedimos la dirección directa del 
responsable, si no nos la dan y nos dan una genérica, pedimos a qué persona debe 
dirigirse la información. Si nos dicen que a un departamento, lo anotamos, mandamos 
la información por mail con un mail tipo (ver más adelante) y nos apuntamos para 
volver a llamar a la empresa en unos días preguntando otra vez por el responsable y 
por la información que esta vez sí que ya has mandado. 
 
PRESENTARSE AL RESPONSABLE: 
Igual que antes, no debemos parecer comerciales o telefonistas que queremos 
venderle algún producto convencional. Le vamos a ofrecer servicios de calidad, son 
servicios que valen un dinero importante y que requieren un tiempo largo para tomar la 
decisión y muchas veces involucran a más de una persona, por lo que debemos 
parecer expertos en lo que ofrecemos y "enseñar y educar" con nuestro discurso sin 
hacer sentir inferior o ofender al que nos escucha. 
No debe dar la sensación que estamos repitiendo el mismo discursillo cada vez que 
llamamos, debemos hablar como si de verdad le contásemos algo especial para su 
negocio. 
Puedes presentarte como: 
          "Hola soy xxxx xxxxx de Colt Telecom, ¿conoces Colt Telecom?" (aquí si que 
usaremos Colt Telecom para que reconozcan la marca ya que son personas, en 
principio, con conocimiento del sector) 
Si conocen Colt, tenemos mucho ya ganado, nos ahorramos explicar quién es y 
podemos empezar a presentar los servicios. La fama precede a la operadora Colt pero 
no está de más que averigüemos dónde ha trabajado con Colt y qué referencias tiene 
sobre la empresa. 
NO conoce Colt: (en algún momento de la descripción de quién es Colt debemos decir 
estas frases) 
          "Colt Telecom es la ÚNICA operadora paneuropea de telecomunicaciones con 
red propia por toda Europa." 
          "Sólo ofrece sus servicios a Empresas, no atiende al sector residencial" 
          "Colt tiene 3 principales activos: 
                          Su red de fibra óptica que va desde Lisboa a Helsinki, redundada y 
con presencia en 33 países. 
                          Su red de 18 Datacenters en toda Europa, en España tiene 1 en 
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Barcelona y otro en Madrid, con todas las certificaciones de seguridad: ISO 9001, ISO 
27001, BS7799 (ésta es inglesa y no muy conocida..) 
                          Su atención al cliente, con tres niveles de atención: Atención 
comercial por parte del partner, atención por parte del gestor de clientes (en nuestro 
caso Natalia) y un teléfono de atención al cliente (el CIM) que tiene su sede 
centralizada en Barcelona, con una rotación muy baja de personal y no está 
subcontratado." 
          "Operadora especializada en servicios simétricos, garantizados y de alta 
disponibilidad." 
 
CUALIFICACIÓN DEL CLIENTE: 
Antes incluso de llamar, es conveniente comprobar el teléfono visitando la web de la 
empresa. 
En la web podemos encontrar información sobre las sedes de la empresa, a qué se 
dedican, cuán grande es la empresa (en volumen de ventas y personal). 
Dependiendo de las impresiones y primeros datos que se obtienen con la web 
podemos clasificar el cliente en alguno de estos: 
Estilo Call Center16: 
            Principalmente necesitan servicios de Voz (editoriales, gestorías, grandes 
empresas de manufactura, etc...)      
Negocio Online: 
            Necesitan servicios de Datacenter y conectividad segura y fiable (anchos de 
banda grandes) 
Otros (multisede): 
            Necesitarán conectividad entre las sedes. (redes de tiendas, varias oficinas, 
negocios financieros, etc...) 
                                            
16
 Call Center. Es una oficina centralizada o empresa con el propósito de recibir y transmitir un 
amplio volumen de llamadas y pedidos a través del teléfono, las cuales se pueden realizar por 
canales adicionales al teléfono, tales como fax, e-mail, chat, mensajes de texto y mensajes 
multimedia entre otros. 
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Otros (monosede): 
            Con servidores: Necesitarán simétricos porque desde Internet se accede a sus 
servidores 
            Necesitan fiabilidad en las comunicaciones. Servicios de Datos. 
            Efectúan muchas llamadas. Servicios de Voz. 
            Los servicios que requerirán serán Colt Total o IP Access y voz si prefieren 
tener los servicios por separado.          
Puede ser que una empresa responda a varios perfiles al a vez, por su magnitud o 
naturaleza del negocio. En ese caso, el proyecto coge una envergadura mayor y hay 
que enfocar la llamada a recoger la máxima información sobre el estado actual de las 
comunicaciones y no tanto en ofrecer servicios. Se acuerda una visita y el comercial, 
con la información que hemos recogido de la llamada ya se encargará de cerrar la 
oportunidad. 
Es muy importante una buena cualificación del cliente ya que enfocar las preguntas y 
descubrir las necesidades es el primer paso para poder vender el servicio adecuado. 
 
TOMA DE REQUERIMIENTOS: 
La toma de requerimientos en cada servicio va a ser diferente, pero en la primera 
llamada debemos identificar qué tipo de servicio y si es posible qué servicio concreto 
le cuadra mejor al cliente. 
También se debe valorar: 
La criticidad de las comunicaciones para el cliente: "¿Qué ocurre en tu negocio si te 
quedas sin internet o sin comunicaciones durante 1hora / 1día / 1semana?" 
El dimensionamiento del departamento de IT: Vuestro departamento de IT, ¿es 
grande?, ¿dónde se ubica?" 
Preguntas que debemos hacer para conocer los requerimientos dependiendo del 
servicio. Vamos a intentar enfocar la toma de requerimientos preguntando por orden 
los servicios dónde Colt puede posicionarse mejor y diferenciarse, así, durante la toma 
de los requerimientos, podemos apuntar alguna ventaja de los servicios de Colt en 
cada momento: 
 
-1- Servicios de Datos: 
            "¿Qué tipos de acceso tenéis (ADSL, SDSL, Radio, Fibra óptica, etc...)?" 
            "(si van con ADSL) ¿tenéis problemas con la subida de información? ¿El 
servicio es correcto?" 
            "Los servicios de Colt Telecom son siempre simétricos y garantizados al 100% 
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además con el contrato, Colt ofrece unos SLAs, que por escrito te garantizan una alta 
disponibilidad del servicio con penalizaciones para Colt por incumplimiento." 
            "¿Qué anchos de banda tenéis ahora, cuánto necesitaríais?" 
            "¿Tenéis varias sedes? (no lo preguntes si lo has visto en la web, afírmalo) ¿si 
están conectadas, de qué manera? (veremos si tienen VPN y quién la gestiona: ellos o 
un operador)" 
 
-2- Servicios CMS (datacenter, etc...): 
           "¿tenéis servidores propios, de correo, web, u otros?" 
           "¿Cuántos servidores tenéis y qué tráfico tienen que soportar (en número de 
peticiones)?" (entender para qué usan el servidor) 
           "¿Dónde lo tenéis alojado, en vuestras oficinas, en otro Datacenter, cuál? 
           "(si muestran interés en los servicios de Datacenter) Te puedo organizar una 
visita para ver las instalaciones en el Datacenter de Colt en Barcelona" 
 
-3- Servicios de Voz: 
            "¿Cuántas líneas de voz tenéis actualmente?" 
            "¿Tenéis centralita? ¿Es una centralita IP? ¿Qué modelo/marca?" 
            "¿Cuántas personas hay en la empresa que necesitan teléfono?" (Esta 
pregunta te orientará si no sabe exactamente cuántas líneas tiene y si debería tener 
más o menos de las que tiene.) 
            "¿Con qué operador trabajas?" 
            "¿Qué perfil tienes de tráfico, cuáles son los destinos habituales de las 
llamadas de tu empresa? Mándame una factura y te la estudio para ver tu perfil y 
dónde podemos ayudarte." 
            "(si son una empresa multinacional, o que llaman a Europa a menudo) Por ser 
una operadora paneuropea y tener estructura propia en muchos países, las tarifas 
internacionales de Colt son más competitivas que las de otras operadoras" 
Tabla 7 Argumentario de la campaña Actelis. Fuente: WSIC y elaboración propia 
2.4.3 Soporte Gráfico: 
En la ejecución de la acción comercial, tendremos como soporte gráfico unos 
folletos que se han diseñado y que veremos a continuación. Han sido impresos 
de forma profesional y sirven tanto en presentaciones delante del cliente, como 
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en mails a clientes potenciales que muestren su interés o como documentación 
de presentación en los eventuales buzoneos de los comerciales. 
Este soporte cumple las siguientes funciones: 
- Dar a conocer WSIC como marca propia. 
- Relacionar la marca WSIC con Colt Telecom. 
- Presentar las ventajas competitivas de la tecnología. 
- Explicar el motivo de la acción comercial. 
- Explicar brevemente cómo funciona la tecnología Actelis. 
- Explicar y dar a conocer las ventajas de algunos de los servicios que 
podemos ofrecer. 
- Servir de soporte en las explicaciones de los comerciales. 
- Ser atractivos para conseguir interés de los clientes potenciales. 
- Servir de tarjeta de contacto para WSIC. 
Además de todas estas funciones, se deberá tener en cuenta el precio de la 
impresión de los documentos para cumplir con los objetivos tanto de WSIC 
como de Colt Telecom y asegurar un retorno de la inversión satisfactorio. 
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CAMPAÑA ACTELIS PRESENTACIÓN 
Este documento explica el porqué de la campaña que estamos 
realizando en la zona. Además da unas pinceladas sobre quién es Colt 
Telecom y WSIC así como expone una lista de los servicios que se 
pueden ofrecer sobre la tecnología ACTELIS. 
Como veremos, en todas las impresiones tendremos los datos de 
contacto en la parte inferior resaltados. 
 
 
Img 9 Soporte gráfico 1. Campaña Actelis. Carta de presentación. Fuente: Elaboración propia 
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CAMPAÑA ACTELIS PQ COLT 
Este documento pretende diferenciar de las otras operadoras a Colt 
Telecom mediante referencias a algunos de sus clientes, al tipo de 
clientes que ofrece sus servicios (sólo empresas), los premios 
cosechados en materia de atención al cliente y su infraestructura de 
Centros de Datos. También resalta la oportunidad que se presenta para 
los clientes potenciales gracias a la tecnología ACTELIS. 
 
Img 10 Soporte gráfico 2. Campaña Actelis. Información Colt y Actelis. Fuente: Elaboración propia 
MARKETING EN LA PYME DEL SECTOR TIC 2009 
 
2-37 
 
CAMPAÑA ACTELIS INFO 
En el documento de información, se pretendió mostrar de una forma 
resumida y esquemática, las principales diferencias entre los accesos 
tradicionales del sector residencial (ADSL) frente a los accesos 
simétricos que Colt ofrece. Además, se explica brevemente la principal 
característica de la tecnología Actelis. 
 
Img 11 Soporte gráfico 3. Campaña Actelis. Descripción de la tecnología. Fuente: Elaboración propia 
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En el reverso de la hoja, se explican los dos servicios más demandados 
por el target al que nos dirigimos: IP Access y Colt Total. 
 
Img 12 Soporte gráfico 4. Campaña Actelis. Descripción de los servicios. Fuente: Elaboración propia 
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2.5 PRESUPUESTO 
Los costes de la campaña se resumen básicamente en los 
de los diseños gráficos. Éstos varían en concepto de la cantidad de f
impresos y el hecho de hacerlo con imprenta, nos obliga a manejar cantidades
mínimas para que la campaña se ajuste al presupuesto
Finalmente se optó por imprimir 200 ejemplares de cada folleto, 500 carpetas y 
tarjetas para los comerciales.
Como veremos, la inversión que WSIC deberá hacer es de 1050,25 
el co-marketing de Colt financiará un 25% de este gasto a priori y otro 25% más 
si los objetivos se cumplen.
Veamos el estudio que se hizo para determinar la cantidad de que se 
dispondría para la campaña en base a unas previsiones de ventas orientadas 
por el departamento de marketing
y campañas pasadas: 
Gráfico 2 Estudio del gasto en la campaña Actelis. Fuentes: WSIC y elaboración 
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Gasto 
Financiación Colt Coste WSIC Contratos 
Ventas 
estimadas 
ROI  
Ingreso WSIC por 
venta 
Beneficio WSIC 
OBJ ok OBJ ko OBJ ok OBJ ko # 
Min 
5.400 € 
min 
20 
OBJ ok OBJ ko 
100 € 50 € 25 € 50 € 75 € 0 -   € - -   € 
-                     
50 € 
-                
75 € 
300 € 150 € 75 € 150 € 225 € 1 5.400 € 18,00 540 € 390 € 315 € 
500 € 250 € 125 € 250 € 375 € 2 10.800 € 21,60 1.080 € 830 € 705 € 
600 € 300 € 150 € 300 € 450 € 3 16.200 € 27,00 1.620 € 1.320 € 1.170 € 
800 € 400 € 200 € 400 € 600 € 3 16.200 € 20,25 1.620 € 1.220 € 1.020 € 
1.000 € 500 € 250 € 500 € 750 € 4 21.600 € 21,60 2.160 € 1.660 € 1.410 € 
1.200 € 600 € 300 € 600 € 900 € 4 21.600 € 18,00 2.160 € 1.560 € 1.260 € 
1.500 € 750 € 375 € 750 € 1.125 € 5 27.000 € 18,00 2.700 € 1.950 € 1.575 € 
1.700 € 850 € 425 € 850 € 1.275 € 6 32.400 € 19,06 3.240 € 2.390 € 1.965 € 
2.000 € 1.000 € 500 € 1.000 € 1.500 € 6 32.400 € 16,20 3.240 € 2.240 € 1.740 € 
Tabla 8 Estudio de la inversión en la campaña Actelis. Fuente: WSIC y elaboración propia 
 
La inversión final de 1050,25 € fue aprobada por la dirección de WSIC, quien 
en base al estudio anterior, apostó por intentar conseguir un beneficio final 
cercano a los 1.500 € y un retorno de la inversión adecuado para cumplir los 
objetivos de Colt Telecom. 
Las previsiones fueron conservadoras debido a la coyuntura económica del 
momento y por ser la primera prueba que WSIC realizaba en cuestiones de 
marketing. 
Finalmente, la impresión del soporte gráfico, se llevó a cabo, tras un estudio 
comparativo de precios, en la empresa iGrafic Granollers, S.L., con sede en 
Granollers y que ofreció una buena relación calidad/precio. 
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Los 1050,25 € se ajustaron para poder conseguir el material siguiente: 
Concepto Cantidad Coste 
Folletos una cara 400 uds 217,26 € 
 dos caras 200 uds 143,54 € 
Carpetas  500 uds 503,14 € 
Targetas  150 uds 186,31  € 
Total 1050,25 € 
Tabla 9 Presupuesto para el soporte gráfico de la campaña. Fuente: iGrafic Granollers, SL 
 
A continuación podemos ver una aproximación de los costes de personal 
incurridos por WSIC en la campaña. Hay que recordar que estos gastos no se 
incluyen en el acuerdo de co-marketing de WSIC con la operadora. 
Empleado €/hora (aprox) horas Total 
Responsable Mk* 10 130 1.300 € 
Director Comercial 80 18 1.440 € 
Comerciales 25 60 1.500 € 
TOTAL 208 4.240 € 
* Becario en prácticas 
   
Tabla 10 Estimación del coste de personal. Fuente: Elaboración propia. 
  
Como vemos, los costes de personal son la partida más significativa en los 
costes. Al tratarse de una prueba piloto, las horas invertidas en la campaña han 
sido mucho mayores de las estrictamente necesarias y en un futuro, se prevé 
reducir hasta un 50% el tiempo dedicado de los comerciales, en más de un 
80% el tiempo del Director comercial y en un 30% el del responsable de mk, 
reduciendo el presupuesto de personal hasta los 1.948 € (un 46% del coste de 
personal incurrido en la primera campaña).  
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2.6 CONTROL 
La campaña Actelis tenía como fecha de inicio el 1 de Septiembre de 2008 y 
una duración prevista de 6 meses. El timing inicial fue: 
 
Gráfico 3 Timing y Flujo de procesos de la campaña Actelis. Fuente: Elaboración propia 
 
Debido a retrasos en la concesión de permisos entre operadoras y a la cesión 
de los datos a WSIC, se reconfiguró el timing de la acción para poner como 
fecha de inicio el 1 de Octubre. 
Este retraso conllevó la difícil tarea de reducir el contacto con los registros a 2 
meses escasos, ya que desde WSIC se consideró que todo aquel registro que 
no hubiese sido contactado antes del 5 de diciembre, ya no estaría interesado 
en hablar de cambios en sus infraestructuras hasta después de las festividades 
navideñas. Además, los meses de octubre y noviembre coinciden con los de 
mayor actividad en WSIC, por lo que el tiempo de dedicación de los 
comerciales a la campaña disminuyó. 
Todo esto hizo que la campaña se convirtiera en una primera fase, en toma de 
contacto telefónica, dónde se cualificaba el cliente y se ofrecía la visita 
comercial. Así, la fase de buzoneo, quedaba reducida a las salidas a visitas 
Calificación 1
•1-9 sept
Buzoneo 1
•10-19 sept
Llamadas 1
•22-sept al 10-oct
•Atención Clientes
Calificación 2
•13-17 oct
Buzoneo 2
•20-24 oct
Llamadas 2
•27-oct al 7-noc
•Atención Clientes
Calificación 3
•10-14 nov
Buzoneo 3
•17-21 nov
Llamadas 3
•24-nov hasta el final
•Atención Clientes
•Cierre Oportunidades
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concretas de los comerciales que aprovechaban para presentarse en las 
oficinas de otros registros para dejar el soporte gráfico y conseguir el nombre 
del contacto técnico o del decisor final. 
En definitiva, para ver la evolución real que tuvo la campaña, vamos a ver los 
reportes de información que se entregaron semanalmente a Colt desde WSIC: 
Dia del 
Reporte 
Registros 
tratados 
Leads % Conversión a 
Lead 
% Registros tratados de la 
BBDD 
03/10/2008 49 4 8,16% 8,46% 
17/10/2008 88 7 7,95% 15,20% 
31/10/2008 139 9 6,47% 24,01% 
07/11/2008 169 12 7,10% 29,19% 
14/11/2008 203 13 6,40% 35,06% 
21/11/2008 230 16 6,96% 39,72% 
28/11/2008 259 17 6,56% 44,73% 
05/12/2008 271 17 6,27% 46,80% 
30/12/2008 284 18 6,34% 49,05% 
Tabla 11 Reporte semanal de información de la campaña Actelis. Fuente: WSIC y elaboración propia 
Llama la atención que se reportó sólo el trato del 49,05% de los registros. Esto 
se debe, en parte, a que como hemos descrito anteriormente, muchos de los 
registros se descartaron por “no serviciables” por lo que no se contabilizaron 
como registros tratados.17 
Periódicamente, durante el primer trimestre de la campaña, se reportó a Colt 
Telecom el estado de los registros tratados y se evaluó la ejecución de la 
campaña.  
La evolución del indicador de conversión a Lead fue la siguiente: Observamos 
que el % de conversión a Lead disminuye hasta estabilizarse por encima del 
6% (teniendo en cuenta sólo los registros considerados Serviciables).  
Esto se debe a que en un principio, los esfuerzos comerciales se centraron en 
empresas que claramente tenían un perfil idóneo para los servicios que se 
pretendían promocionar. 
                                            
17
 En el reporte final, del 31 de diciembre se reportaron todos los no tratados como registros 
NO SERVICIABLES. 
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Gráfico 4 Evolución del indicador % de conversión a Lead. Fuente: Elaboración propia. 
Una vez cerrada la reserva exclusiva de Leads de la campaña el 31 de 
diciembre de 2008, se realizó un último reporte de información, dónde se 
resumieron las ventas conseguidas y los objetivos realizados. 
LEAD Oportunidad ACV ofertado 
Nº1 En negociación 13.824 € 
Nº2 En negociación 3.130 € 
Nº3 6 meses - 
Nº4 En negociación 30.000 € 
Nº5 En negociación 7.320 € 
Nº6 En negociación 2.880 € 
Nº7 En negociación 21.600 € 
Nº8 En negociación 1.920 € 
Nº9 En negociación 3.984 € 
Nº10 En negociación 5.040 € 
Nº11 En negociación 4.440 € 
Nº12 6 meses - 
Nº13 En negociación 5.940 € 
Nº14 En negociación 12.000 € 
Nº15 6 meses - 
Nº16 En negociación 5.040 € 
Nº17 6 meses - 
Nº18 En negociación 5.750 € 
TOTAL 122.868 € 
Tabla 12 ACV Ofertado en la campaña Actelis 
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Como vemos, la campaña generó unas oportunidades por valor de 122.868 € y, 
aunque varios Leads no generaron oportunidad, se siguieron trabajando porque 
se preveían proyectos durante los siguientes 6 meses. 
Recordemos que la campaña estaba vigente durante el primer trimestre de  
2009, con lo que los Leads generados durante el primer trimestre cuentan en 
los objetivos que se evalúan el mismo día 31 de marzo del 2009. 
2.7 RESULTADOS 
Los resultados de la campaña que se reportaron a Colt contienen las ventas 
generadas durante todo el transcurso de la misma y los leads generados 
durante el tiempo que se reservaban en exclusividad en la zona, el último 
trimestre de 2008. 
Los resultados finales de la campaña reportados a Colt son los siguientes: 
LEAD Servicio COLT Vendido ACV 
Nº5 COLT TOTAL 7.320 € 
Nº13 IP Access 5.940 € 
Nº8 COLT TOTAL 1.920 € 
Nº9 COLT TOTAL 3.984 € 
Nº2 COLT TOTAL 3.130 € 
TOTAL 22.294 € 
Tabla 13 Ventas finales de la campaña Actelis en Travessera. Fuente: Elaboración propia 
 
Por tanto, veamos a qué nivel hemos conseguido los objetivos que nos 
planteábamos al principio de la campaña: 
Número de registros totales contabilizados (todos) : 579 
 
OBJETIVOS COLT 
  Propuesto Realizado  % Conseguido 
Leads  - 18  - 
Ventas (20 veces la financiación máxima) 9.000 € 22.294 €  247,71% 
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OBJETIVOS WSIC 
  Propuesto Realizado % Conseguido 
Ventas (20 veces la inversión) 21.005 € 22.294 €  106,14% 
5% de los registros a lead 28-29 18 leads 3,11% 
75% de leads a oportunidades 13-14 14 oportunidades 77,78% 
25% de oportunidades a ventas 3-4 5 ventas 35,71% 
Tabla 14 Resultados de los objetivos marcados para la campaña. Fuente: Elaboración propia 
 
Gracias a la campaña se han conseguido los objetivos planteados por Colt 
Telecom. Los planteados por WSIC se pueden considerar conseguidos si 
tenemos en cuenta sólo los registros que hemos considerado “serviciables”: 
Número de registros totales contabilizados (serviciables) : 284 
 
OBJETIVOS WSIC 
  Propuesto Realizado % Conseguido 
Ventas (20 veces la inversión) 21.005 € 22.294 €  106,14% 
5% de los registros a lead 14-15 18 leads 6,34% 
75% de leads a oportunidades 13-14 14 oportunidades 77,78% 
25% de oportunidades a ventas 3-4 5 ventas 35,71% 
Tabla 15 Resultados de los objetivos marcados para la campaña. Fuente: Elaboración propia 
 
Veamos ahora, a modo de resumen, los indicadores de rendimiento de la 
campaña: 
Número de 
Registros 
Coste 
por 
Lead 
(CPL) 
ROI de 
campaña 
€/venta 
medio 
% de 
Conversión 
a Lead 
% de 
Conversión 
a 
Oportunidad 
% de Cierre 
de 
Oportunidad 
Ganada 
579 
(total) 
58,34€ 2,12 4460 € 
3,11 % 
77,78% 35,71% 
284 
(serviciables) 6,34 % 
Tabla 16 Indicadores de rendimiento de la campaña. Elaboración propia. 
En la tabla anterior vemos que el ROI de la campaña es de 2,12. El valor se 
consigue teniendo en cuenta que WSIC percibe aproximadamente entorno al 
10% del valor del ACV medio de las ventas de la campaña (22.294 €) dividido 
entre la inversión total (sin contar los gastos de personal, 1050,25 €). Desde 
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WSIC se ha considerado un resultado muy positivo al tratarse de la primera 
campaña completa de marketing de la empresa. 
En resumen, la prueba piloto que se efectuó en Madrid y Barcelona resultó un 
éxito y Colt Telecom España seguirá confiando en el canal de venta indirecto, 
los partners, para las tareas de marketing.  
En futuras acciones similares, WSIC intentará mejorar los ratios de conversión 
a Lead y así mejorar el CPL apostando por recursos de televenta profesionales 
y una gestión y adquisición de la base de datos propia de WSIC.  
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3 CAMPAÑA VOICE CONNECT 
3.1 ANÁLISIS DE SITUACIÓN 
Siguiendo con los proyectos presentados a la dirección de WSIC para impulsar 
el departamento de marketing y dar respuesta a la demanda de los comerciales 
en cuanto a leads para conseguir ventas, el departamento de marketing se 
centra en la elaboración de la ColtCuladora. 
Con el objetivo de incrementar los leads y posteriormente las ventas, se 
propone elaborar una herramienta de cálculo online para explotar las 
ventajosas tarifas de voz indirecta recientemente publicadas por la operadora 
Colt Telecom. 
La voz de acceso indirecto, también llamada voz indirecta, se trata de una 
redirección del tráfico saliente del cliente hacia la red de Colt Telecom, de 
manera que las líneas siguen perteneciendo al operador dominante pero la 
gestión del tráfico y la facturación del mismo corren a cargo de Colt Telecom. 
Algunas de las ventajas que son diferenciales respecto a otros accesos de voz 
de otras operadoras son: 
Otros servicios de Voz Voz Indirecta de Colt Telecom  
Al incurrir las operadoras en inversiones, los 
contratos tienen permanencias. 
No se pide compromiso de permanencia. 
La mayoría de los servicios de voz tienen 
establecimiento de llamada. 
No se carga un establecimiento de llamada, ni 
a fijos ni a móviles 
El cliente debe reprogramar su centralita, o se 
le debe instalar nuevos pares de cobre. 
No repercute en la infraestructura técnica del 
cliente, no necesita cambios de equipos 
Existen periodos de desconexión en los que 
el cliente deja de tener servicio. 
El servicio no se interrumpe durante el 
traspaso de tráfico, las operadoras gestionan 
el cambio de manera no traumática para el 
cliente 
Bonos, descuentos, cargos de alta, conceptos 
no claros, etc… 
Facturación muy clara y sin cargos 
inesperados, sólo minutos por tarifa 
establecida según destino. 
Tabla 17 Características Voice Connect de Colt Telecom. Fuente: Elaboración propia. 
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Existen otras operadoras de telecomunicación que utilizan el sistema de cálculo 
online para ofrecer promociones en las tarifas de voz a sus clientes o a 
potenciales clientes.  
No obstante, ninguna de estas aplicaciones permiten configurar un perfil de 
tráfico más personalizado y ofrecen la opción de calcular el ahorro aproximado 
que puede conseguirse en un caso determinado. 
3.2 OBJETIVOS 
Diseñar una aplicación web que permita calcular el porcentaje de ahorro en 
telefonía fija que un potencial cliente puede conseguir contratando los servicios 
de voz indirecta de Colt Telecom. 
Se trata de conseguir un primer estudio online del ahorro que puede ofrecer 
Colt Telecom con las tarifas de voz revisadas y instar al posible comprador a 
enviarnos a WSIC la factura detallada de su consumo para realizarle, sin 
compromiso, un estudio personalizado y detallado. 
Para dar visibilidad a ésta herramienta online, usaremos Google AdWords así 
como la publicidad en la Web de WSIC. 
Los objetivos cuantitativos que nos marcamos para los primeros 5 meses en 
los que la aplicación estará operativa son: 
OBJETIVOS WSIC 
  Propuesto Realizado % Conseguido 
Visitas a la aplicación 150 al mes ¿?  ¿? 
Leads  5 al mes ¿?  ¿? 
Oportunidades  3-4 al mes ¿?  ¿? 
Ventas  1 al mes ¿?  ¿? 
ACV medio (Anual Contract Value) 5.000 € ¿?  ¿? 
Tabla 18 Objetivos marcados para la ColtCuladora 
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3.3 ESTRATEGIA 
Para el desarrollo de la aplicación hemos adquirido conocimientos básicos de 
programación con un nuevo lenguaje orientado a objetos y hemos ampliado 
conocimientos en lo que respecta a animación y efectos multimedia. 
El desafío que supone el desarrollo de la aplicación no plantea demasiadas 
dificultades técnicas sino que los problemas nos han llegado a la hora de 
promocionar dicha aplicación. 
Como parte fundamental del marketing y una de las 4 P’s del marketing mix, la 
promoción ha sido el aspecto donde más hemos incidido estudiando diferentes 
métodos y eligiendo el más adecuado para el tipo de producto/servicio que 
queremos comercializar. 
En nuestro caso, el consumidor es un ente intangible, la empresa. No podemos 
tratarlo como un individuo solo sino como un grupo de personas y como tal 
debemos atender a las relaciones que existen entre los individuos del grupo 
para establecer roles, jerarquías y conocer con quién debemos hablar o a quién 
debemos dirigirnos. 
Se trata de un servicio, el de telefonía fija, dónde la diferenciación por calidad 
es casi inapreciable y dónde el único elemento diferencial para destacar entre 
los competidores es el precio. Como hemos visto anteriormente, este aspecto 
entre en conflicto con la imagen de Colt Telecom, una operadora dedicada al 
sector exclusivamente empresarial con necesidades de telecomunicación 
críticas que requieren alta calidad y por tanto, con unos precios más elevados. 
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3.4 PLAN DE ACCIÓN 
El funcionamiento de la promoción de la acción de marketing de la 
ColtCuladora se evalúa mediante dos caminos diferentes que son el mailing y 
los anuncios. El plan de acción desarrollado ha sido el siguiente: 
• Creación de la Aplicación 
• eMailing para dar a conocer la aplicación 
• Anuncio en Google AdWords 
• Anuncio en la Web de WSIC 
Estos pasos los podemos ver reflejados en el siguiente diagrama: 
 
 
Gráfico 5 Flujo de procesos en la creación de la ColtCuladora 
 
Creación 
de la 
Aplicación
Foco: 
Objetivo del 
diseño 
Caracterísitcas
Tecnologías 
usadas
Estilo y 
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Código 
Final
Upload al 
Hosting
Promoción 
de la 
Herramienta
Mailing 
personalizado
Publicidad 
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Publicidad 
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El timing de la campaña tiene una duración total de 5 semanas 
aproximadamente y consta de las partes arriba mencionadas.  
Se invierten dos semanas en realizar una propuesta de estilo y tecnologías 
usadas y dos semanas más en la implementación del código final con una 
última semana dedicada a corregir pequeños detalles y problemas al pasar al 
hosting la aplicación. 
 
Gráfico 6 Timing de la creación de la ColtCuladora 
 
Veremos también las acciones de publicidad llevadas a cabo para promocionar 
la aplicación. 
3.4.1 Creación de la Web 
Foco  
Vamos a utilizar la aplicación web como fuente generadora de Leads y soporte 
para la venta de un servicio de voz indirecta que no requiere presencia de un 
comercial para su venta. 
Queremos que la aplicación web: 
Creación de la 
Aplicación
•Estilo y Tecnologías 
empleadas:
•2 semanas
•Implementación, depurac
ión y subida al hosting:
• 3 semanas
Promoción Mailing 
•Elaboración, gestión de la 
BBDD y envío del Mailing:
•1 semana
Publicidad Online
•Promoción en Google 
Adwords y la web de 
WSIC
•Estudio de los primeros 5 
meses
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1. Nos proporcione el soporte para generar demanda del servicio de voz 
indirecta de Colt Telecom.  
2. En el caso que algún cliente potencial estuviera interesado en el 
servicio, de manera instantánea y con un poco de información que 
necesitaremos del cliente, podemos avanzarle un descuento aproximado 
al que podría acceder. 
Características de la aplicación web 
Las características que la herramienta debe ofrecer son la sencillez, 
concordancia con la imagen de empresa de WSIC y de Colt y sobre todo 
facilidad de uso para no generar rechazo en el usuario.   
En primer lugar hemos visitado webs de la competencia cuyos diseños están 
pensados para conseguir el máximo número de interesados posibles, en su 
mayoría serán del mercado residencial. 
Los diseños son sencillos y muy llamativos en cuanto a letras y colores pero no 
aportan información relevante a nivel contractual ni despejan dudas respecto al 
servicio, al contrario, encubren los matices de la oferta bajo grandes promesas. 
Cabe destacar que Colt Telecom sólo apuesta por el mercado empresarial, por 
lo que los beneficios, las ventajas y las promociones de los servicios deben 
tener un matiz distinto al que nos tienen acostumbrados otros anuncios de 
operadoras residenciales. 
En resumen, nuestra herramienta, aunque deberá parecerse a las visitadas en 
el estudio, se ve obligada a ofrecer información y beneficios tanto al usuario 
final como al propio comercial que la usará online cuando esté hablando con un 
posible cliente. 
Por ejemplo, en un primer diseño de la aplicación, se pensó en confeccionar un 
espacio con una animación que mostrara los pasos a seguir para la 
contratación del servicio, pero tras una prueba de concepto, se estimó que el 
público objetivo de la campaña, y por tanto usuario de la aplicación, 
demandaba una cantidad de información mayor y más estricta, sobretodo más 
ordenada y formal.  
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Finalmente se optó por una marquesina animada en Flash que mostrará las 
ventajas competitivas del servicio frente el acceso directo de voz de otras 
operadoras en formato texto.
Definimos la tecnología que deberemos
Debido a las pequeñas necesidades de cálculo y la 
sencillez que se busca en el diseño y añadiendo las 
conclusiones del pequeño estu
explicado anteriormente, decidimos escoger un software de 
animación como Adobe Flash en su versión CS4.
Este software nos ofrece la oportunidad de adentrarnos en 
el lenguaje ActionScript. Concretamente, la última versión de Flash, lle
incorporada un editor de ActionScript 3.0 que es la nueva versión del lenguaje 
orientada a objetos. 
ActionScript es un lenguaje de
programa completo para que la aplicación alcance los objetivos. El lengua
está basado en especificaciones de estándar de industria
estándar para JavaScript, de ahí que Actio
JavaScript. 
La versión más extendida actualmente es
mejora en el manejo de 
estándar ECMA-262 y es utilizada en la última versión de
recientemente comprada a Macromedia
A nivel de compatibilidad, hemos elegido ActionScript 3.0 por su v
aunque nos plantea el problema de la necesidad del usuario de tener 
actualizado su reproductor Flash hasta la versión 9.
que en poco tiempo la gran mayoría de los usuarios tendrán sus reproductores 
actualizados. 
 
                                        
18
 Las maquinas virtuales de Flash antiguas AVM1 no reproducen ciertas funciones del AS 3.0
Img 13 Logo Adobe 
Flash. Fuente: Adobe 
Systems 
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 No obstante, se prevé 
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Estilo y apariencia de la web 
Como vemos, en su diseño hemos cuidado el tamaño como elemento crítico: 
Se requería una aplicación que apareciese en una web llamativa pero que no 
obligase al usuario a hacer scroll en su navegador y que en la mayoría de 
pantallas y versiones de navegador se pudiese ver de la misma forma. 
Para adecuarnos a la imagen corporativa tanto de WSIC como de Colt 
Telecom, la página ofrece un aspecto diáfano y con tonos blancos y azules. 
Se han introducido unas notas para guiar los pasos del usuario final y así 
facilitar la comprensión y el uso de la aplicación. 
La herramienta cuenta con cuatro perfiles predefinidos que responden a los 
perfiles habituales de las empresas pequeñas y medianas de una gran 
variedad de sectores. 
No cuenta finalmente con un perfil personalizable en cuanto a porcentajes en 
los destinos de las llamadas, aunque en versiones test de la aplicación sí se 
tuvo en cuenta.  
La razón de la NO inclusión es meramente comercial: Si alguien echa en falta 
un perfil personalizable lo suficiente nos llamará para que le realicemos el 
estudio, si por el contrario pudiese acercarse de forma estricta a su perfil, 
podría no obtener un valor adecuado al hacer un uso incorrecto de la aplicación 
y perderíamos un cliente potencial. 
Finalmente se incluye un formulario para la captación de los datos de contacto 
que se ha elaborado mediante una herramienta online llamada JotForm.19 
Veamos la imagen de la aplicación que podemos visitar en: 
http://www.wsic.es/voiceconnect/voiceconnect_blanco.html 
 
 
                                            
19
 Herramienta online que nos permite crear formularios de forma muy simple y efectiva. Basta 
con insertar el código en nuestro diseño y personalizar la apariencia. 
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Estado inicial de la aplicación:
Img 14 Instantánea de la aplicación ColtCuladora
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 sin cálculo efectuado. Fuente: Elaboración propia
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Estado final con descuento aproximado calculado:
Img 15 Instantánea de la aplicación ColtCuladora con cálculo efectuado. Fuente: Elaboración propia
 
Código y diseño final de la web
En los anexos podemos ver el 
En resumen, se trata de un pequeño script que para la animación Flash a la 
espera de que el usuario interactúe e introduzca los valores que se requieren. 
Después se calculan, en base al perfil escogido por el 
número de minutos según el destino de las llamadas y se espera otra vez a que 
el usuario introduzca el importe que actualmente está gastando en su factura y 
pulse el icono correspondiente para conocer el ahorro.
 
DEL SECTOR TIC 
 
 
código que hemos creado para la aplicación. 
mismo usuario, el 
 
2009 
3-57 
 
 
 
MARKETING EN LA PYME 
 
 
Subida (Upload) de la web
Una vez damos por finalizada la aplicación web, vamos a subirla al hosting que 
tenemos contratado con uno de nuestros partners
La aplicación compartirá hosting con la web de WSIC. Como veremos, el 
hosting lo externalizamos 
Con la ayuda de un sencillo cliente FTP
hosting alquilado para su publicación.
Hemos escogido un cliente FTP como es FileZilla por su sencillez y 
disponibilidad: 
Img 16 Instantánea de la aplicación para subir la ColtCuladora al hosting
                                        
20
 Proveedor de servicios de Hosting que utiliza las instalaciones del Datacenter de Colt 
Telecom. Partner de WSIC desde 2007.
21
 FTP – File Transfer Protocol. E
sistemas conectados a una red TCP, basado en la arquitectura cliente
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 enviaremos los archivos al espacio 
 
. Fuente: Elaboración propia
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3.4.2 eMailing para dar a conocer la aplicación
Primeramente, para dar a conocer la aplicación y conseguir las primeras visitas 
a nuestra nueva aplicación 
de informática de algunas empresas que han estado en contacto con WSIC 
durante el último año y preferentemente se sitúen fuera de la cobertura de otros 
servicios como los de datos.
A continuación, vemos 
enviamos, nos fijaremos en la información que queremos transmitir y el modo 
en que se envió el correo:
- Frases cortas y muy agresivas
- Diseño austero, sin html 
bloqueados por antispams
- La cabecera y el asunto nos dan la información esencial para 
comprender el objetivo del mail. La previsualización en los lectores 
habituales (Outlook, Thunderbird, etc…) permite ver la información 
esencial. 
Img 17 Simulación de recepción de mail para promocionar la ColtCuladora. Fuente: Elaboración propia
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De esta forma, probamos qué aceptación tiene la apariencia y facilidad de uso 
de la aplicación y podemos sacar las primeras conclusiones: 
 Leídos/Abiertos Click en enlace Leads 
Primeros 50 mails 26 7 0 
Segundos 50 mails 22 5 0 
Tabla 19 Resultados del envío de mails promocionales de la ColtCuladora. Fuente: WSIC y elaboración propia 
 
Observamos, que aún siendo contactos que ya conocen WSIC y que por lo 
tanto tendrán una mayor predisposición a leer cualquier mail que les enviemos, 
sólo en un 48% de las veces existe lectura del correo enviado. 
Esto, juntamente con el pobre 12% de clics en el enlace, nos invita a no seguir 
por el camino del mailing para promocionar nuestra aplicación y poner nuestros 
esfuerzos en las campañas de CPC22 de Google.  
Recordemos que la predisposición a abrir un enlace de un mail que recibimos, 
aún disminuirá más considerablemente al no tener ninguna confianza en WSIC 
o no conocerla de antemano. 
Finalmente, el número de leads conseguidos es 0. Dato más que importante 
como para redirigir los esfuerzos hacia otras formas de promoción de la 
aplicación.  
3.4.3 Anuncio en Google AdWords 
Para estudiar el rendimiento del grupo de anuncios que hemos insertado en 
Google Adwords para la promoción de la aplicación hemos usado la 
herramienta Google Analytics, que nos proporciona todos los datos necesarios. 
El estudio refleja el comportamiento durante los primeros 5 meses de 
promoción, en concreto, el número de impresiones del grupo de anuncios: 
                                            
22
 CPC – Coste por Clic. También llamado PPC – Pay per Click. Un modelo de publicidad en 
internet utilizado en los sitios web, en la que los anunciantes pagan sólo cuando su visitante 
hace clic en su anuncio. En los motores de búsqueda, como Google, normalmente los 
anunciantes pujan por palabras clave relevantes para su mercado objetivo y aparecer mejor 
posicionados en las zonas de anuncios. 
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Tabla 20 Evolución de las impresiones del grupo de anuncios en Google AdWords. Fuente: Google Analytics
En este primer gráfico observamos que nuestra campaña ha sufrido dos 
paradas considerables, a finales de marzo y a finales de mayo. Estas dos 
paradas coinciden con la falta de fondos en la cuenta de Google Adwords ya 
que se quería estudiar si el tráfico recibido por la aplicación se mantenía 
estable sólo con los anuncios en la web 
Desgraciadamente, no fue así y se volvió a efectuar pagos de manera 
recurrente para tener saldo disponible y promocionar la aplicación 
ininterrumpidamente. 
Semana Campaña
09/02/09 - 15/02/09 Campaña Voice Connect
16/02/09 - 22/02/09 Campaña Voice Connect
23/02/09 - 01/03/09 Campaña Voice Connect
02/03/09 - 08/03/09 Campaña Voice Connect
09/03/09 - 15/03/09 Campaña Voice Connect
16/03/09 - 22/03/09 Campaña Voice Connect
23/03/09 - 29/03/09 Campaña Voice Connect
30/03/09 - 05/04/09 Campaña Voice Connect
13/04/09 - 19/04/09 Campaña Voice Connect
20/04/09 - 26/04/09 Campaña Voice Connect
27/04/09 - 03/05/09 Campaña Voice Connect
04/05/09 - 10/05/09 Campaña Voice Connect
11/05/09 - 17/05/09 Campaña Voice Connect
18/05/09 - 24/05/09 Campaña Voice Connect
25/05/09 - 31/05/09 Campaña Voice Connect
01/06/09 - 07/06/09 Campaña Voice Connect
08/06/09 - 14/06/09 Campaña Voice Connect
15/06/09 - 21/06/09 Campaña Voice 
22/06/09 - 28/06/09 Campaña Voice Connect
29/06/09 - 30/06/09 Campaña Voice Connect
Totales y promedios globales: 
Tabla 21 Evolución de los clicks en la campaña de Google AdWords. Fuente: Google Analytics
DEL SECTOR TIC 
de WSIC. 
 Impresiones Clics CTR Prom. 
CPC 
 46,004 9 0,02% €0,30 
 25,679 15 0,06% €0,31 
 29,861 7 0,02% €0,35 
 28,462 11 0,04% €0,32 
 16,587 4 0,02% €0,30 
 10,571 4 0,04% €0,30 
 10,521 6 0,06% €0,32 
 40 0 0,00% €0,00 
 95 1 1,05% €0,30 
 415 1 0,24% €0,34 
 34,806 23 0,07% €0,32 
 58,273 17 0,03% €0,30 
 66,129 20 0,03% €0,32 
 59,595 43 0,07% €0,32 
 288 0 0,00% €0,00 
 419 0 0,00% €0,00 
 22,640 46 0,20% €0,27 
Connect 21,957 41 0,19% €0,27 
 14,745 36 0,24% €0,29 
 5,692 12 0,21% €0,26 
452,772 296 0,07% €0,29 
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Coste Posición 
promedio 
€2,69 4,7 
€4,62 6,5 
€2,42 6,3 
€3,47 6,1 
€1,19 6,4 
€1,21 6,7 
€1,92 6,5 
€0,00 6,0 
€0,30 6,2 
€0,34 6,8 
€7,29 5,4 
€5,06 5,6 
€6,49 6,0 
€13,60 5,5 
€0,00 6,2 
€0,00 6,2 
€12,23 5,0 
€10,92 6,1 
€10,49 8,7 
€3,06 7,9 
€87,30 5,9 
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El dato más relevante en la tabla anterior es el CTR
en un primer momento, a mediados de abril, debido sobre todo a
importante de fondos en la cuenta de Adwords después de un periodo de 
inactividad de la cuenta. 
Pero lo más relevante es que a principios de junio vemos como la campaña ha 
cogido un ritmo de CTR interesante y constante que deberemos mejorar 
poco pero que ya es aceptable. 
Este cambio se ha producido coincidiendo con una mejora introducida en la 
gestión de las palabras clave del anuncio y a la modificación de las palabras 
clave en las meta tags24
el aumento del CTR y por tanto el aumento de las visitas a nuestra aplicación.
Mediante la herramienta Google Analytics podemos ver también desde dónde 
nos visitan en la web: 
Img 18 Mapa del origen de las visitas a la aplicación. Fuente: Google Analytics
                                        
23
 Número de clics que recibe un anuncio dividido entre el número de veces que dicho anuncio 
se muestra (impresiones) en la red de búsqueda de Google
24
 Los meta tags son unos caractere
del tag general <head> y que lo podemos definir como líneas de código que indican a los 
buscadores que le indexan por qué términos debe ser encontrada la página.
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Aunque recibimos visitas de todo el mundo, desde EEUU hasta Egipto, más del 
90% del tráfico es de carácter nacional.
Observamos que más del doble de las visitas provienen de la provi
Barcelona y en segundo lugar obtenemos un gran número de visitas 
provenientes de la comunidad de Madrid.
Este dato es muy positivo ya que nuestros esfuerzos comerciales se centran en 
estos dos núcleos de población y además en una proporción parecid
obtenemos. 
No obstante es interesante ver cómo desde todo el territorio nacional se nos 
visita y existe interés que puede llegar a convertirse en oportunidad.
Para comprender cuán grande es la influencia de las campañas de Google 
Adwords para nuestra aplicación, vamos a ver desde dónde nos llega el tráfico, 
y cuáles son nuestras principales fuentes de tráfico:
Img 19 Resumen del origen de las visitas a la aplicación. Fuente: Google Analytics
En los gráficos superiores 
campañas de Adwords,
nuestra aplicación. Seguidamente encontramos el 
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un valor elevado debido al uso que damos en el departamen
en el departamento comercial de WSIC de la aplicación. 
Especialmente relevante es el 7,39% que llega desde la búsqueda orgánica de 
Google, deberemos trabajar más en el posicionamiento y en las técnicas SEM 
para conseguir incrementar el p
un público objetivo que busca en Google información sobre lo que ofrecemos.
Otra característica interesante que observamos en el estudio es que 
medio de la visita a la aplicación es de 2 minutos 
el usuario usa varias veces la aplicación y configura diferentes perfiles para 
comprobar los resultados. Exactamente lo que queremos que haga.
El porcentaje de rebote de la aplicación
alto, un 72,23%. Los usuarios llegan al sitio, lo usan y se van sin visitar ninguna 
otra página. Lógico. Los usuarios que visitan otras páginas se dirigen a la web 
de WSIC para comprobar quién somos y a qué nos dedicamos. Eventualmente 
para conocer los servicios y generar una oportunidad.
Por último, es básico conocer el 
informaciones más importantes es conocer qué navegador usa para cargar 
nuestra aplicación y así optimizar la vista de la misma para dicho navegador
Img 20 Resumen del tipo de navegador que usa el visitante de la aplicación. Fuente: Google Analytics
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Como ya era de esperar el navegador dominante es Internet Explorer, pero si 
comparamos con los datos de uso generales que nos 
73.03% y del 19.01% de Firefox podemos decir que nuestro usuario, aunque 
sigue prefiriendo el IE trabaja habitualmente con navegadores como Firefox o 
Chrome que cargan las páginas de una forma más parecida. 
3.4.4 Anuncio en la nueva
Img 21 Instantánea de la web de WSIC. Anuncio de promoción de la ColtCuladora. Fuente: WSIC
 
Como vemos en la imagen anterior, el anuncio que pusimos en la web de 
WSIC se colocó estratégicamente siguiendo los consejos de un
tracking reciente que nos indica que el usuario antes de fijarse en el contenido 
central y de la derecha de la página escanea la parte superior izquierda de la 
imagen, seguidamente centra su atención en la parte izquierda y finalmente lee 
la central y derecha. 
El anuncio es una pequeña animación en flash que juega con el logo de COLT 
y el significado de Colt-Culadora y Calculadora.
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El anuncio ha representado un incremento de visitas a la aplicación ya que nos 
servimos de los visitantes de nuestra web en WSIC para dirigirlos a la 
aplicación. 
3.5 PRESUPUESTO 
Para evaluar el impacto económico que tendría el desarrollo y puesta en 
marcha de un proyecto como el de la aplicación web para la venta de servicios 
de voz indirecta, hemos pedido presupuesto a varias empresas dedicadas al 
desarrollo web. 
En la siguiente tabla, mostramos los datos de los presupuestos: 
Empresa  Presupuesto 
WebEmpresa  600 € 
Serviweb  550 € 
CompsaOnline  620 € 
Presupuesto Medio 
 
590 € 
Tabla 22 Presupuestos para aplicación web en campaña Voice Connect. Fuente: Serviweb, CompsaOnline i 
WebEmpresa 
Los precios de los proyectos presupuestados incluyen el posicionamiento web 
durante los primeros 6 meses. A partir de entonces, las cuotas mensuales 
oscilan entre los 29 y 37 euros en estas empresas.  
Para la aplicación web que hemos desarrollado no vamos a priorizar el 
posicionamiento web para conseguir visitas gracias a la búsqueda orgánica ya 
que hemos centrado los recursos en las campañas de Google AdWords. 
Además, el diseño de la aplicación web no encaja con los parámetros que los 
buscadores requieren para un buen posicionamiento, por tanto descartamos 
invertir en ello a priori. 
En resumen, el coste medio de la aplicación ha sido aproximadamente de 590€ 
a los que añadimos los 200€ en publicidad en las campañas de pago por clic 
de Google AdWords. En total 790€. 
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3.6 RESULTADOS 
Tal como vimos en el apartado de los objetivos, la aplicación debía generar un 
número de Leads concreto. Vamos a ver ahora los resultados que hemos 
obtenido y la evolución de las visitas recibidas en la aplicación: 
Fecha Page 
Loads 
Unique 
Visitors 
First Time 
Visitors 
Returning 
Visitors 
Febrero 48 47 47 0 
Marzo 48 44 44 0 
Abril 36 28 26 2 
Mayo 139 114 102 12 
Junio 153 143 137 6 
Tabla 23 Resultados de visitas de la ColtCuladora. Fuente: StatCounter 
Podemos observar en la tabla anterior que los resultados a nivel de visitas que 
esperamos al inicio de la actividad se cumplen. Lo más interesante es la 
tendencia que muestran los datos, creciente tanto a nivel de cargas de la 
página como de visitantes únicos. 
El mes de abril, como ya hemos comentado, sufre un pequeño retroceso 
debido a una desinversión en las campañas publicitarias de Adwords, no 
obstante, en mayo el repunte es significativo y en junio la tendencia es alcista 
como podemos ver en el gráfico. 
También en el gráfico hemos añadido la línea de tendencia polinómica25 que 
muestra la evolución de los datos y una predicción de los resultados en base a 
los datos obtenidos para el siguiente mes. 
 
Gráfico 7 Evolución y predicción de las visitas a la ColtCuladora. Fuente: Elaboración propia 
                                            
25
 Línea de tendencia polinómica de segundo orden de la variable “page loads”. 
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En lo que respecta a Leads, el objetivo marcado por WSIC era de 5 al mes que 
deberían de convertirse en 1 venta de 5.000€ de ACV medio. 
En la siguiente tabla observamos como los objetivos no se han conseguido. No 
obstante, observamos una evolución creciente en abril y mayo que queda 
truncada en junio seguramente por ser una temporada floja a nivel de 
generación de oportunidades. 
Existe el convencimiento de que setiembre y octubre presentarán mejores 
resultados y seguirán la tendencia marcada en abril y mayo. 
Fecha Leads de origen Web Oportunidades Ventas 
Febrero 0 0 0 
Marzo 0 0 0 
Abril 1 1 0 
Mayo 2 1 0 
Junio 0 0 0 
Tabla 24 Resultados de la aplicación ColtCuladora. Fuente: WSIC 
En resumen, la aplicación que hemos desarrollado para potenciar los servicios 
de voz indirecta de Colt Telecom no ha resultado ser tan efectiva como 
pensábamos en su etapa de diseño. 
En los objetivos nos propusimos llegar al 3,33% de conversión de visitas a lead 
y sólo hemos llegado al 1,4%. 
No obstante, el indicador muestra señales de una evolución favorable y 
pensamos que con un poco más de tiempo y mejorando el posicionamiento en 
buscadores, mejorando las campañas de Google Adwords, haciéndolas más 
eficientes en sus palabras clave, conseguiremos obtener un flujo de Leads 
provenientes de la herramienta que cumplirá los objetivos que nos propusimos. 
RESULTADOS WSIC 
  Propuesto Realizado % Conseguido 
Visitas a la aplicación 150 al mes 143  95,33% 
Leads  5 al mes 2  40% 
Oportunidades  3-4 al mes 1  25-33% 
Ventas  1 al mes 0  0% 
ACV medio  5.000 € 0 €  0% 
Tabla 25 Resumen de resultados ColtCuladora. Fuente: Elaboración propia 
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Igualmente, los objetivos de ventas, mejorarán cuando podamos ofrecer al 
departamento de ventas un mayor flujo de Leads y mejorar la calidad de los 
mismos. 
Tomando los datos del presupuesto de realización del proyecto de la aplicación 
web, para conseguir un retorno de la inversión mínimo, es decir, al menos 
recuperar lo que hubiéramos invertido en la realización del proyecto, debemos 
plantearnos el siguiente problema: 
 
Img 22 Retorno de la Inversión de la ColtCuladora. Fuente: Elaboración propia 
Si tomamos unos porcentajes de conversión como los que hemos obtenido en 
nuestra experiencia, del 1,4%, y suponemos que el porcentaje de conversión 
de lead a oportunidad es del 75% y de éstas el 25% se convierten en ventas, 
podemos plantear diferentes escenarios dónde la aplicación daría los 
resultados esperados: 
Inversión ROI 10% de 
de 
WSIC 
Vtas en € ACV 
medio 
vtas 
reales 
% 
conver. 
Oport. % 
conver. 
leads % 
conver. 
visitas 
790 € 0,00 -   € -   € 5.400 € - 25% 1,53 75% 2,044 1,40% 146 
790 € 1,37 1.080 € 10.800 € 5.400 € 2 25% 6,01 75% 8,008 1,40% 572 
790 € 1,37 1.080 € 10.800 € 5.400 € 2 25% 6,01 75% 8,025 3,33% 241 
790 € 1,00 790 € 7.900 € 7.900 € 1 25% 2,01 75% 2,674 1,40% 191 
790 € 4,00 3.160 € 31.600 € 7.900 € 4 25% 14,29 75% 19,05 3,33% 572 
Tabla 26 Escenarios posibles para el retorno de la inversión de la ColtCuladora. Fuente: Elaboración propia 
 
Como podemos ver, si no mejoramos los porcentajes de conversión 
necesitaremos cerca de 600 visitas al mes para obtener beneficios con la 
herramienta. 
790 € de ingreso para WSIC 
y por tanto ROI=1
Aproximadamente un 10% 
de comisión sobre  el ACV 
medio de las ventas 
asociadas a la aplicación
¿Cuantas ventas debemos 
conseguir? ¿Cuantos Leads? 
¿Cuantas visitas a la 
aplicación?
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Si cumplimos los objetivos de conversión previstos al inicio, necesitamos 100 
visitas más mensuales y si manteniendo los porcentajes conseguimos un ACV 
medio de la venta superior al mínimo que hemos establecido, necesitamos 
pocas visitas más al mes. 
Comprobamos que si conseguimos incrementar las visitas y el porcentaje de 
visita a niveles deseados, la aplicación resulta muy rentable y beneficiosa para 
WSIC. 
Finalmente otro indicador importante en las acciones online es el CPL26. Con 
los datos anteriores y los escenarios planteados veamos qué resultados 
obtenemos: 
Inversión ROI visitas leads CPL 
790 € 0 146 2,044 386 € 
790 € 1,37 572 8,008 99 € 
790 € 1,37 241 8,025 98 € 
790 € 1 191 2,674 295 € 
790 € 4 572 19,05 41 € 
Tabla 27 Coste por Lead según visitas y Leads conseguidos. Fuente: Elaboración propia 
 
Teniendo en cuenta que el ACV medio mínimo es de 5.400€, que de éstos sólo 
el 10% es para WSIC y que entorno al 20% de los leads se convierten en 
venta, el precio del lead no debe superar los 100€ aproximadamente. Por lo 
tanto, la mejora de los porcentajes de conversión y del número de visitas deben 
mejorar en el futuro para hacer viable el proyecto. 
 
 
 
 
 
                                            
26
 CPL – Cost per Lead. Indica la inversión necesaria en marketing para conseguir un Lead. 
Nos puede dar la idea de cuán eficiente es una campaña de marketing.  
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SEGUNDA PARTE:  
Rediseño de la web de WSIC 
4 REDISEÑO DE LA WEB DE WSIC 
 
En la segunda parte del proyecto, nos centraremos en conseguir un canal 
online de generación de Leads. Para ello haremos un rediseño de la web de 
WSIC. 
Nos proponemos estudiar los beneficios de las campañas de publicidad online 
y encontrar un diseño moderno y actual para los contenidos renovados de la 
web. 
En el siguiente diagrama podemos ver cómo vamos a abordar esta parte del 
proyecto: 
 
Gráfico 8 Flujo de procesos del proyecto de rediseño de la Web de WSIC. Fuente: Elaboración 
propia. 
Análisis de Situación: 
El efecto de las 
campañas de 
publicidad Adwords
Fijación de Objetivos 
Secundarios
Foco de la Web: 
¿Qué queremos 
conseguir?
Características y 
tecnologías que 
usaremos
El CMS Joomla! y el 
entorno del Servidor 
Local Apache
Estructura de la web: 
Secciones y Módulos
Implementación: 
HTML, CSS, PHP...
Migración del 
Servidor Local al 
Hosting
Cambios a Posteriori: 
SEO y SEM
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4.1 ANÁLISIS DE SITUACIÓN 
WSIC cuenta con una web desde su fundación en 2005 pero desde su creación 
no se ha obtenido ningún beneficio o Lead con ella. Para mejorar esta 
estadística debemos estudiar cómo se comportan los usuarios que llegan a 
dicha web y proponernos mejorar este comportamiento con el rediseño de la 
web. 
La motivación principal para tomar la decisión desde dirección para rediseñar la 
web ha sido el interés por crear un nuevo canal de comunicación con los 
clientes de la empresa así como generar un nuevo flujo de Leads para 
conseguir nuevo negocio. 
Así pues, el objetivo principal del rediseño de la web de WSIC es el de 
conseguir Leads para engrosar más el pipeline (flujo de oportunidades 
comerciales) y así conseguir más ventas. 
Los visitantes deberán encontrar atractiva la web y fácil de usar de manera que 
dejen sus datos en cuanto estén interesados por los servicios de WSIC y 
podamos contactarlos. 
Antes de empezar con el rediseño de la web, estudiaremos cómo afectan las 
campañas de promoción de Google Adwords en la web antigua de WSIC para 
hacernos una idea de qué objetivos deberemos marcarnos para mejorar en 
nuestro posicionamiento en Internet. 
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4.1.1 Estudio del efecto AdWords en la web antigua: 
Según los datos obtenidos de la web antigua de WSIC en aplicar una campaña 
de Google Ads hemos obtenido las siguientes estadísticas: 
we-sell-it-consultants.com 
Mes Page Loads Unique Visitors First Time Visitors Returning Visitors 
ene-08 132 55 16 39 
feb-08 153 67 28 39 
mar-08 131 57 18 39 
abr-08 188 84 41 43 
may-08 166 48 22 26 
jun-08 159 54 28 26 
jul-08 175 47 24 23 
ago-08 145 31 24 7 
sep-08 317 61 45 16 
oct-08 206 56 48 8 
media antes actividad mk 177,2 56 29,4 26,6 
nov-08 255 140 129 11 
dic-08 264 86 70 16 
ene-09 286 108 68 40 
media durante actividad mk 268,33 111,33 89 22,33 
media sin AdWords 198,23 68,77 43,15 25,62 
feb-09 664 293 249 44 
mar-09 386 181 154 27 
abr-09 239 122 108 14 
may-09 343 172 161 11 
media con AdWords 408,00 192,00 168,00 24,00 
Media total 244,85 96,15 70,90 25,26 
Tabla 28 Histórico de visitas en la web antigua de WSIC, con y sin campaña AdWords. Fuente: StatCounter 
 
Según los datos anteriores, que muestran los datos en un año completo, 
podemos comparar el efecto de las campañas de anuncios en Google y 
confirmamos los beneficios que aportan las campañas de Google Adwords.  
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Gráfico 9 Incrementos de visitas y de actividad en la web en un año. Fuente: Elaboración propia 
 
En efecto, observamos que a finales del 2008 coincidiendo con el inicio de las 
actividades de todas las campañas de marketing, el tráfico sufre un repunte 
positivo que se estabiliza durante final de año y enero del 2009 por encima de 
las 100 visitas mensuales. Podemos afirmar que la actividad del departamento 
de marketing influye de manera muy positiva en el tráfico en la web doblando 
este tráfico hasta las 111,3 visitas de media. 
A finales de enero y principios de febrero de 2009, cuando todas las campañas 
de marketing están más activas, y se inicia la actividad con las campañas 
Google AdWords el tráfico sufre un nuevo repunte que vuelve a doblar 
aproximadamente el tráfico de visitantes únicos estabilizando los en 192 visitas 
de media.  
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El crecimiento respecto al inicio de las actividades del departamento de 
marketing ha sido de más del doble en número de cargas de la página y cerca 
de cuatro veces en lo que respecta a visitantes que llegan por primera vez a la 
web como podemos ver en el gráfico siguien
 
Media sin AdWords sin activ. Mk
Media sin AdWords con activ. Mk
Media con AdWords con activ. Mk
Tabla 29 Resumen de los incrementos de actividad con las actividades de marketing y AdWords. Fuente: 
Gráfico 10 Resumen de los incrementos de actividad con las actividades de marketing y AdWords. Fu
En resumen, observamos que Google Adwords es una muy buena forma de 
aumentar nuestro tráfico en la web. No obstante, vemos que los usuarios no 
vuelven a nuestra web una vez la han visitado.
Centraremos nuestros esfuerzos en mejorar
en los indicadores dónde la promoción por pago por clic
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4.2 OBJETIVOS 
Para conseguir el objetivo principal
deberemos marcarnos varios objetivos secundarios que tienen que ve
diseño de la web: 
En primer lugar, la navegación ha de ser rápida y sencilla
rápida nos referimos a que una página que tarde más de 5 segundos en cargar 
pierde solo por este capítulo entre un 20 y un 30% de los visitantes. Rápida 
también se refiere a que es necesario eliminar esas odiosas páginas iniciales 
de presentación que tardan una eternidad en cargar y que solo sirven para 
lucimiento del diseñador y alejamiento del negocio, o esas otras de selección 
de idioma. Por esto, la nue
Que sea sencilla significa que los menús deben estar bien visibles en la parte 
izquierda o superior de la página, lugares a los que se dirige la vista por 
defecto. La información no debe estar a más de tres 
página principal y la presentación de la misma debe ser lo más amplia posible.
Como veremos la web contiene un menú principal y todas las secciones son 
accesibles desde la página principal.
El segundo objetivo de 
aumentar su visibilidad. De nada sirve tener 
un sitio maravilloso si los usuarios no llegan 
a él. Por mucho que se ponga 
http://ww.wsic.es en las 
tarjetas de visita y se invierta en
pocas personas teclearán el nombre de la
empresa o el de la web directamente en la
barra de direcciones del navega
preferido (Google, Yahoo, MSN) para buscarnos o llegarán a nosotros
de un link publicado en otra web en la que se hable de 
conseguir “presencia” en los buscadores y en la red en general, diseñaremos la 
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web de acuerdo con las normas de diseño SEO
encontraremos una explicación más extensa sobre éste concepto 
las directrices que los grandes buscadores
aconsejan a los creadores web.
novedades de su interés. 
sientan parte de una comunidad, a los que se registren, van a recibir un 
newsletter mensual con el que van a ser informados de las novedades tanto de 
WSIC como de la operadora. Además, la web de WSIC, va a contener unos 
informes sobre temas de actualidad a cargo de los comerciales de WSIC de 
gran interés para los profesionales del sector que podrán
los usuarios registrados.
Al igual que con las campañas de marketing que hemos visto, la web tendrá 
asociada una campaña de Google Ad
número de visitantes cualificados
manera más efectiva de aumentar nuestro tráfico en la web. En un primer 
momento, vamos a esperar de la 
conseguir obtener cerca de 
                                        
27
 SEO – Search Engine Optimizer. 
objetivo mejorar la posición de un determinado sitio web en la lista de resultados de los 
motores de búsqueda web. Ver Anexos.
28
 Consejos de Google, Yahoo y Msn en Annexos.
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 (Google, Yahoo y MSNLive)
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El tercer objetivo y el más difícil de 
lograr es crear una comunidad 
dinámica en torno a tu web
la web en un punto de encuentro, 
hacer que la web sea participativa y 
usar herramientas tan sencillas como 
los boletines para mantener a tus 
usuarios/clientes informados de 
Para conseguir que los visitantes y los usuarios se 
 ser comentados por 
 
words dedicada a que tengamos un 
 suficiente. Como hemos comprobado, e
nueva web un tráfico suficiente para
25 leads/año. 
    
Cualquier técnica de desarrollo web que tenga como 
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Img 23 Planteamiento de Objetivos para la nueva Web. Fuente: Elaboración propia
4.2.1 Objetivos del rediseño de la web
El número de visitantes 
campañas de Google AdWords y de las actividades de marketing. Con ellas se
sitúa en torno a 192 aunque esperaremos que superen las 
a la ingeniería SEO aplicada en la creación de la web. 
Img 24 Objetivos de visitas de la nueva Web. Fuente: Elaboración propia
 
No obstante, dirigiremos nu
referencia en el sector y que nuestros clientes actuales, potenciales y 
empresas interesadas, visiten repetidamente nuestra web para enterarse de las 
novedades y pedir ofertas de los servicios que ofrecemos.
En resumen, nos marcamos el objetivo de 
vuelven a la web para conseguir fidelizar las visitas
¿Cuantas visitas al mes 
necesitamos?
Rediseño de la web
DEL SECTOR TIC 
 
únicos mensual se situaba cerca de 56 
200 al mes
 
estros esfuerzos en que la web de WSIC sea una 
 
mejorar nuestros visitantes que 
 que estamos obteniendo.
¿Qué porcentaje de conversión 
visita/lead debe conseguir la 
web?
25 leads/año
Técnicas SEO 200 visitas de usuarios únicos cada mes
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Img 25 Objetivos de fidelización de la nueva Web. Fuente: Elaboración propia
 
La misma web, deberá 
los comerciales de WSIC 
Img 26 Objetivos de Leads para la nueva Web. Fuente: WSIC y elaboración propia
 
 
 
 
 
 
 
Visitas únicas al mes a 
la web
200 visitas al mes a 
la web
DEL SECTOR TIC 
convertir cerca del 1% en Leads que, posteriormente,
intentarán transformar en venta. 
50% de las visitas 
deben volver a la web
Fidelizar nuestras 
visitas a la web
1% de conversión 
visitas/lead 24-25 leads/año
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4.3 ESTRATEGIAS Y PLAN DE ACCIÓN 
Los pasos que hemos seguido para la realización de la plataforma web, son los 
siguientes: 
4.3.1 Foco de la web 
Vamos a utilizar la web como fuente generadora de Leads y soporte a nuestros 
clientes a nivel informativo. 
Queremos que la web nos proporciones notoriedad en la red y que en el 
momento que alguien necesite servicios de telecomunicación y lo esté 
buscando en la red, nos encuentre, visite la web y deje sus datos de contacto o 
nos contacte por teléfono. 
4.3.2 Características de la web 
La web tendrá dos visiones distintas: para usuarios registrados y para 
visitantes. 
Aquellos que estén registrados, podrán descargarse contenidos exclusivos 
como presentaciones de los servicios que WSIC ofrece o comentar los artículos 
que los comerciales y profesionales de la empresa cuelguen sobre temas de 
actualidad. 
El registro del usuario nos permitirá saber quién y en qué está interesado el 
visitante de nuestra web y así conseguiremos Leads que trataremos de 
convertir en oportunidades y a su vez ventas. 
Los usuarios que se registren van a recibir mensualmente un newsletter como 
integrantes de la “comunidad WSIC”. En este newsletter podrán ver las 
novedades de la web y de la actualidad WSIC así como de la operadora y 
todos los partners asociados de WSIC. 
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En el apartado técnico, el sitio web lo 
diseñaremos usando un CMS (Content 
Management System) llamado Jooml
software de código abierto.  Además de ser 
muy intuitivo y ser uno de los más famosos 
CMS, contaremos con una comunidad online 
de creadores y usuarios que nos 
la creación de la web. Con esta aplicación conseguiremos crear una web de 
aspecto moderno, con funcionalidades avanzadas y nos será más fácil usar 
bases de datos que correrán
gestión de claves de acceso como manipulación de contenidos.
En los anexos podemos encontrar una pequeña introducción a Joomla!, su 
evolución y enlaces a comunidades de desarrolladores.
Para la edición del aspecto y diseño gráfico de la web contaremos con las 
herramientas de Adobe, para el diseño web el Dreamweaver, para el diseño 
gráfico y de banners el Flash y para la visualización de los resultados 
navegadores Internet Explorer y
¿Por qué varios navegadores?
encontramos con el problema de que el navegador más utilizado
usuarios, debido a la presencia masiva de Microsoft en el mercado, era Internet 
Explorer, el cual tiene una particular forma de leer el código de
e interpretarlo de manera ligeramente diferente.
Durante la elaboración de la web, usaremos un paquete de aplicaciones que 
nos permitirá crear un servidor local dónde ejecutaremos las pruebas de 
desarrollo y maquetaremos los contenidos ant
una vez terminada.  
 
 
 
DEL SECTOR TIC 
a!, un 
ayudará en 
 sobre MySql tanto para el registro de usuarios, 
 
 
 Mozzilla Firefox.  
 Durante el desarrollo del proyecto, nos 
 las páginas web 
 
es de subir al hosting la página 
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Concretamente el paquete, llamado 
de nuestro PC:  
• Apache 2.2.8: servidor HTTP multiplataforma.
• PHP 6.0.0-dev: lenguaje de programación dinámico que utilizan l
mayoría de gestores de contenidos más populares. Se integra a la 
perfección con MySQL y Apache. 
• MySQL 6.0.4-alpha: gestor de bases de datos, rápido y seguro. 
• phpMyAdmin-2.10.3: interfaz gráfica de administración para MySQL
 
El flujo de procesos que la 
 
 
 
 
 
 
El usuario interactúa con el Frontend, la parte visible y accesible por todo 
usuario de internet. Desde allí, mediante sus clics, realiza peticiones a nuestro 
CMS, Joomla. El servidor Apache sirve las respuestas generadas por la 
interacción con la Base de 
artículos, módulos, componentes e información de los usuarios
Para la administración del sitio, y también para 
se usa el Backend, un portal web dónde el webmaster añade, quita o edita 
contenido de Joomla para presentar la información 
que desee.  
 
 
 
Frontend  – Web de 
acceso al usuario 
final del sitio. 
DEL SECTOR TIC 
“AppServ” nos instala en el entorno
 
 
web seguirá se resume en el siguiente esquema:
Datos MySQL, que alberga la información de 
. 
configurar el diseño
en el Frontend
 
Backend – Web de 
Administración del 
sitio. 
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4.3.3 Definimos las secciones de la web
En el siguiente diagrama veremos las secciones de que 
qué relaciones existen entre ellas. 
secciones y explicaremos
Img 27 Secciones de la web. Fuente: WSIC y elaboración propia
• Inicio: Es la página de presentación, dónde encontraremos un resumen 
de los artículos más nuevos, avisos de los próximos eventos, acceso al 
registro de usuarios, RSS
• Empresa: Este apartado nos mostrará la misión y la visión de WSIC, así 
como su equipo, su ubicación física y su historia de empresa.
• Servicios: En esta sección nos encontramos con un cuadro dónde 
veremos todos los servicios que ofrece WSIC agrupados según la 
tipología de servicio. Sólo los usuarios registrados podrán descargarse 
los contenidos exclusivos, es decir, presentaciones tanto técnicas como 
comerciales de los servicios de WSIC.
                                        
29
 RSS - Es un formato de documento. Está basado en el
publicadas por el World Wide Web Consortium (W3C). Constituyen una familia de documentos 
tipo para actualizar las novedades y noticias de un sitio web.
Zona de 
Descargas
Blog de la 
Comunidad
DEL SECTOR TIC 
 
se compone la web y 
A continuación, definiremos cada una de las 
 qué podemos encontrar en ellas: 
 
29
 de noticias del sector,  
 
    
 XML conforme especificaciones 
 
Inicio
Inicio
Empresa
Servicios
Colt 
Telecom
Referencias
Contacta
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• Colt Telecom: En esta sección WSIC y Colt Telecom muestran su 
relación comercial y hasta qué punto WSIC representa un canal fiable 
para ser cliente de los servicios de Colt Telecom. 
• Referencias: Veremos los socios tecnológicos de WSIC que ayudan a la 
empresa a solucionar las necesidades de sus clientes, apoyando y 
ofreciendo su conocimiento en el sector. En esta sección será necesario 
pedir la expresa autorización de cada partner para enlazar nuestra web 
a la suya y utilizar su logo. 
• Contacta: En esta sección vamos a elaborar un formulario que pedirá a 
los visitantes en qué están interesados y posteriormente podremos 
contactar con ellos y ofrecerles los servicios deseados. 
• Zona de Descargas: La zona de descargas aunque será accesible a 
todo el mundo sólo los registrados podrán descargarse las 
presentaciones de los servicios de WSIC. 
• Blog de la Comunidad: Los consultores de WSIC escribirán 
periódicamente artículos sobre temas relacionados con las TIC para 
informar a los visitantes de las tendencias actuales. Los miembros de la 
comunidad podrán comentarlos y opinar. 
4.3.4 Estilo y apariencia de la web 
Para crear el estilo gráfico y visual de la web contaremos con las directrices 
básicas de los diseños de la web de la operadora (www.colt.net) y de los 
documentos comerciales que usamos a diario en WSIC para el desempeño de 
las tareas. Como podemos observar, la identificación gráfica con la operadora 
por parte de WSIC es total y en el diseño del logo corporativo de la empresa ya 
se pensó en la correspondencia de imágenes: 
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Existen páginas en internet que ofrecen plantillas para Joomla de forma 
gratuita, y otras que son vendidas 
nuestro caso hemos optado por buscar una plantilla gratuita que contenga un 
esquema de página de inicio atractivo y sencillo que posteriormente hemos 
adaptado a nuestro estilo. 
El siguiente paso ha sido el de ma
concordaban con el estilo marcado por la operadora y por los propios colores 
corporativos de WSIC. 
Seguidamente, hemos generado y reescrito código, principalmente 
HTML31, para personalizar la plantilla
de Colt Telecom y WSIC deben cumplir los requisitos de imagen corporativa de 
la operadora.  
A continuación veremos c
Img 28 Vista previa de la pantalla de inici
                                        
30
 CSS - Cascading Style Sheets. Las hojas de Estilo en cascada es un leng
para definir la presentación de un documento estructurado escrito en HTML o XML. El World 
Wide Web Consortium es el encargado de formular la especificación de las hojas de estilo.
31
 HTML – Son las siglas de HyperText Markup Language
es el lenguaje de marcado predominante para la construcción de 
DEL SECTOR TIC 
por su diseño exclusivo o funcionalidad. En 
 
quetar la plantilla y colorear las partes que no 
. Por ejemplo, las imágenes de los logos 
ómo queda la página de inicio:  
o de la nueva web de WSIC. Fuente: Elaboración propia
    
uaje artificial usado 
 (Lenguaje de Marcas de Hipertexto
páginas web
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4.3.5 Código y diseño final de la web 
Joomla!, al igual que otros CMS, utiliza un esquema modular para crear sus 
webs. Así, debemos elegir qué módulos y componentes queremos y para qué 
fin usaremos cada uno de ellos. 
En Joomla! los módulos muestran generalmente información secundaria, 
simplificada, y  breve que toman de la base de datos y se cargan sobre los 
laterales del sitio, en las columnas de los extremos. Por ejemplo, los módulos 
nos dicen quién está  online, cuáles son los últimos artículos publicados o los 
más vistos o el formulario de ingreso de usuarios que también es un módulo. 
Los componentes, sin embargo, se cargan en la parte central de la página, la 
columna central si es a 3 columnas. Estos son aplicaciones más complejas que 
los módulos,  por lo que necesitan más espacio para interactuar y mostrar sus 
datos. A veces  el filtrado de información o el ingreso de la misma se realiza a 
través de  sucesivos pasos y varias recargas de páginas. 
Vamos a ver qué módulos y componentes hemos instalado y cómo los 
utilizamos en la web. También vamos a ver qué funcionalidades nos aportan 
cada uno de ellos: 
MÓDULOS 
Nombre del módulo Acceso32 Páginas33 Tipo Función 
Llámanos Público Varios mod_dinabar 
Mantiene una imagen o texto siempre visible que 
acompaña el scroll del usuario. Nos muestra los datos de 
contacto constantemente. 
Google Analytics Tracking Module Público Todo mod_analytics 
Envía información estadística a Google para que nos 
presente informes de uso y vistas de la web. 
La Comunidad WSIC: Público Varios mod_cblogin Registro de alta, baja o ingreso de los usuarios. 
¡Ahorra en telefonía! Público Varios mod_flashmod Elemento desarrollado en Flash. Link a la ColtCuladora. 
¡Contrata Online! Público Todo mod_custom 
Este módulo permite editar cualquier elemento html 
como imágenes o texto. Anuncia una web de 
presupuestos online también desarrollada por WSIC. 
Cobertura de Servicios de Datos Público Varios mod_custom 
Este módulo permite editar cualquier elemento html 
como imágenes o texto. Para conocer la cobertura de FO 
o Actelis en las oficinas del cliente potencial. 
Usuarios Online Público Varios mod_comprofileronline Muestra qué usuarios están online al mismo momento. 
Menú de Usuario Registrado Todo mod_mainmenu 
Menú que sólo los registrados pueden ver. Permite 
editar el perfil del usuario. 
Novedades del Sector IT: Público Varios mod_jw_srfr Lector RSS. Se alimenta de las url que hemos escogido 
                                            
32
 Acceso – En Joomla! podemos configurar la activación de los módulos dependiendo del 
estado del usuario. P.ej. el menú de usuario suele mostrarse sólo cuando éste se ha registrado. 
33
 Páginas – Igualmente, podemos decidir en qué secciones (páginas) de la web aparecen 
cada uno de los módulos. Así obtenemos una web con distintas apariencias y configuraciones. 
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para proporcionar noticias de actualidad. 
Evento 17 Septiembre Público Varios mod_custom 
Este módulo permite editar cualquier elemento html 
como imágenes o texto. Anuncia un evento próximo. 
Partners y Clientes Público Varios mod_slideshow 
Muestra una serie de imágenes en movimiento. Logos 
de partners y clientes con links a sus webs. 
Newsletter de WSIC Público Varios mod_acajoom Gestor de newsletters. 
Consulta Online Público Varios mod_chronocontact Crea, gestiona, presenta y envía formularios. 
Últimos artí culos: Público Varios mod_latestnews Presenta los últimos artículos creados en la web. 
Los más descargados: Público Varios mod_docman_mostdown 
Presenta los documentos más descargados en la Zona 
de Descargas. 
Lo último en la Comunidad: Público Varios mod_comments 
Presenta los últimos comentarios que los usuarios han 
posteado. 
RSS de WSIC Público Todo mod_syndicate Distribuidor de contenido RSS. 
J!StatCounter Público Todo mod_jstatcounter 
Envía información estadística a Statcounter para que nos 
presente informes de uso y visitas de la web. 
Logo Público Todo mod_flashmod 
Elemento desarrollado en Flash. Logo en movimiento de 
la web. 
Regístrate i entra en la Zona de 
Descarga 
Público Varios mod_dinabar 
Mantiene una imagen o texto siempre visible que 
acompaña el scroll del usuario. Invita a los usuarios a 
registrarse para bajar contenido. 
Contacta Público Varios mod_chronocontact Crea, gestiona, presenta y envía formularios. Contacto. 
Menú principal Público Todo mod_mainmenu 
Menú accesible a todo el mundo. Permite navegar por la 
web. 
Slides Servicios Gestionados Público Todo mod_slideshow Muestra una serie de imágenes en movimiento. 
Slides Servicio Colt Total Público Todo mod_slideshow Muestra una serie de imágenes en movimiento. 
Slides Colt Telecom Público Todo mod_slideshow Muestra una serie de imágenes en movimiento. 
Slides Servicios en Datacenter Público Todo mod_slideshow Muestra una serie de imágenes en movimiento. 
Slides Servicios Gestión de Redes Público Todo mod_slideshow Muestra una serie de imágenes en movimiento. 
Slides Servicios de Datos Público Todo mod_slideshow Muestra una serie de imágenes en movimiento. 
Slides Servicios de Voz Público Todo mod_slideshow Muestra una serie de imágenes en movimiento. 
Evento 17 Septiembre Público Todo mod_chronocontact Crea, gestiona, presenta y envía formularios. 
servicios Público Todo mod_flashmod 
Elemento desarrollado en Flash. Índice de Servicios 
WSIC que nos lleva a la zona de descargas. 
Tabla 30 Módulos instalados y operativos en la web. Fuente: Joomla y elaboración propia 
COMPONENTES 
Componente Versión Autor34 Función 
comment 4.0 alpha3 Compojoom.com 
Gestiona y permite a los usuarios registrados comentar artículos y 
noticias. 
Acajoom 3.2.3 Acajoom Services Gestiona las listas de distribución de newsletters. 
Translations Manager 1.5.0 RC4 Ifan Evans Permite traducir la web a otros idiomas y los gestiona. 
AvReloaded 1.2.6 Fritz Elfert Permite introducir videos y reproducirlos en artículos. 
Chrono Contact 3.1 RC2 Chronoman Permite elaborar y gestionar formularios de todo tipo. 
comprofiler 1.2 Beat and JoomlaJoe Gestiona los usuarios y sus perfiles. 
docman 1.4.0.stable Joomlatools Gestiona la Zona de Descargas. 
JCE 1.5.1 Ryan Demmer Editor de contenido html para artículos y noticias. 
sh404sef 1.0.20_Beta Yannick Gaultier 
Permite servir las url's del sitio de forma "amigable" para los 
buscadores. 
Xmap 1.2.2 Guillermo Vargas 
Crea y actualiza un Sitemap de la web para facilitar el rastreo de los 
robots de los buscadores. 
Tabla 31 Componentes instalados y operativos en la web. Fuente: Joomla y elaboración propia 
                                            
34
 Los componentes suelen estar desarrollados por usuarios de la comunidad Joomla! En sus 
páginas web personales ofrecen soporte y resuelven dudas sobre sus propios componentes. 
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4.3.6 Programación 
Realizaremos todo el diseño y los cambios en el código tanto de las plantillas 
CSS como de los archivos PHP de cada módulo, en el servidor local (Apache) 
que instalamos con el paquete AppServ al iniciar el diseño. 
De este modo, podemos evaluar los cambios realizados de manera ágil y 
mucho más rápida. Asimismo, podremos realizar cambios offline (sin necesidad 
de tener conexión a Internet) en local. Como desventaja, sólo podremos 
trabajar en la web en un ordenador concreto, por tanto, las copias de seguridad 
cobran una gran importancia. Tanto la base de datos cómo las carpetas de 
Joomla! deberán ser periódicamente respaldadas para no perder cambios en 
caso de desastre. 
Una vez finalizado el diseño en local, la base de datos deberá ser exportada 
con la codificación UTF-835, usada como estándar en las codificaciones de 
textos en Internet. 
4.3.7 Subida (Upload) de la web al hosting  
Una vez damos por finalizada la web, vamos a subirla al hosting que tenemos 
contratado con uno de nuestros partners: ACKStorm. 
El procedimiento de subida de la web al hosting se explica en los siguientes 
pasos: 
Primero, necesitaremos subir la aplicación CMS Joomla! al servidor. Lo 
haremos mediante un FTP que transferirá los archivos de instalación al 
directorio raíz. Una vez allí, procederemos a la instalación del Joomla! de la 
misma forma que lo hicimos en el servidor local. 
 
 
                                            
35
 UTF-8 - (8-bit Unicode Transformation Format) es un formato de codificación de caracteres 
Unicode e ISO 10646 utilizando símbolos de longitud variable. UTF-8 fue creado por Robert C. 
Pike y Kenneth L. Thompson. Sus características lo hacen atractivo en la codificación de 
correos electrónicos y páginas web. 
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Img 29 Flujo de procesos de subida al hosting de la web. Fuente: Elaboración propia
 
En segundo lugar, mediante FTP también, subiremos las carpetas de los 
módulos que hemos instalado y configurado en el servidor local.
El siguiente paso es extraer la base de datos generada en el servidor local y 
exportarla a un archivo de formato 
proveedor de hosting para que lo cargue a nuestro Joomla!
Finalmente, debemos reestructurar los enlaces
acceso y los hipervínculos a imáge
como elementos de contenido animado, y a páginas web externas.
4.3.8 Cambios a posteriori: Técnicas SEO y SEM
Una fase muy importante es el refinamiento de los
particularidades que una vez se ha pasado a la fase de producción se pueden 
pulir y arreglar mediante la administración del backend
web encargada de la administración del sitio. Esta parte, accesible online, 
protegida con contraseña y no será indexada por los motores de búsqueda
                                        
36
 SWF es un formato de archivo de gráficos vectoriales cr
actualmente de Adobe Systems.
mostrar las animaciones vectoriales que contienen los ficheros
Upload e 
instalación de 
Joomla! en el 
Hosting por FTP 
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 en el servidor
 ya que ha cambiado la ruta de 
nes como a películas SWF36
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eado por la empresa Macromedia, 
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SEO 
Algunos de estos detalles pasan por la correcta colocación y definición de los 
“meta tags” o etiquetas en los metadatos de la página para que los buscadores 
indexen nuestra página en un lugar elevado en las búsquedas de los usuarios 
de nuestro sector. 
Los meta tags son partes de código NO visibles por el usuario que leen los 
robots de los motores de búsqueda cuando analizan la web y que les dan 
información sobre quién ha desarrollado la web, quién es su propietario, cómo 
se ha realizado, qué contenido se puede encontrar en ella, etc… La correcta 
colocación y definición de esta información representa, en gran parte, el 
aparecer en las primeras posiciones de los buscadores más conocidos, y por 
consiguiente, atraer más visitantes a la web. 
Conocidas generalmente como técnicas SEO, se basan en adecuar los 
contenidos tanto visibles como no visibles de la web (código y meta tags) a los 
gustos de los robots de los buscadores más conocidos: Google, Yahoo, Bing, 
etc… 
El hosting en el que alojamos la web tiene mucho que ver con las posibilidades 
que Joomla!, la herramienta que usamos para la creación y gestión de la web, 
nos ofrece en el ámbito SEO.  
Hemos de tener en cuenta que SEO no es una ciencia exacta ya que los 
algoritmos de búsqueda de los motores de búsqueda cambian constantemente 
y la mejor manera de aparecer en un buen lugar en los buscadores es 
actualizar contenido en la web, ofrecer información interesante para el usuario 
y, sobretodo, conseguir enlaces desde webs de tu misma temática y de 
prestigio. 
Otra técnica SEO importante y que hemos aplicado es la reescritura de las url 
(direcciones web) de cada página de la web con palabras relacionadas con el 
contenido y que hacen las url “amigables” para los buscadores.  
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En un principio, las url de las páginas dinámicas como son las generadas por 
Joomla! contienen parámetros y caracteres que no tienen sentido y no gustan a 
los buscadores. 
Img 30 Indexación de las páginas dinámicas en Google. Fuente: Dirson
 
Un problema importante que nos encontramos con el uso del hosting 
compartido es que no es compatible con la opción por defecto de Joomla! que 
nos ofrece la posibilidad de transformar las url d
sean “amigables” para los robots de los buscadores. Esto resulta un lastre a la 
hora de posicionarnos en la web, ya que las secciones de la web contienen 
información que nos ayudaría a colocarnos mejor en las búsquedas.
Este problema lo hemos resuelto finalmente con el uso de un 
especializado en SEO llamado “sh404sef”.
url’s amigables para que los buscadores indexen nuestras páginas y 
obtengamos una mejor posición en las búsquedas.
Otro aspecto de difícil solución es el hecho de querer competir en 
posicionamiento con palabras polisémicas. Las palabras con más de un 
significado son más difíciles de posicionar debido a la gran competencia que en 
Internet encuentran como palabras clave de 
nuestro problema afecta a una de las palabras clave más relevantes: “colt”. Se 
trata a la vez del nombre de la operadora, del nombre de una famosa arma de 
fuego y a la vez de un modelo de coche.
DEL SECTOR TIC 
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No obstante, en WSIC se sigue trabajando día a día para publicar más y mejor 
contenido en la web y conseguir enlaces de calidad para elevar el pagerank37 y 
el posicionamiento de la web. 
 
SEM 
Un complemento que hemos encontrado a las técnicas SEO para la promoción 
de la web online, son las técnicas SEM, que engloban también parte de las 
SEO pero se encaminan más a las técnicas de optimización de las campañas 
de anuncios en las plataformas publicitarias como Google AdWords. 
Como hemos visto en el estudio de la campaña de Google AdWords sobre la 
web antigua de WSIC, este tipo de campañas de marketing aumentan la 
notoriedad y mejoran el rendimiento de la web. 
Así, se ha planteado a WSIC una política de inversión publicitaria consistente 
en el sistema más utilizado de publicidad en Internet, el PPC de Google, 
AdWords. 
Analizando los datos generados pertenecientes a la web antigua, se ha 
propuesto un crédito mensual de 100€ para las campañas de promoción tanto 
de la web como de la aplicación ColtCuladora. 
Cada anuncio se ha pensado expresamente para un servicio concreto, 
promoviendo una segmentación de los usuarios para atraer clics cualificados e 
interesados y rentabilizar al máximo cada uno de ellos.  
Recordemos que se tratan de campañas de CPC, con lo que nuestro dinero 
disminuye a cada clic y  es por eso que esperamos que cada uno de ellos nos 
reporte algún beneficio. 
Google cuida mucho la formación de los usuarios para que aprovechen al 
máximo las herramientas. 
                                            
37
 PageRank - Es una marca registrada y patentada por Google el 9 de enero de 1999 que 
ampara una familia de algoritmos utilizados para asignar de forma numérica la 
relevancia de los documentos (o páginas web) indexados por un motor de búsqueda. 
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Veamos algunos de los anuncios que hemos creado para la web y cómo lo ven 
los usuarios de Google: 
 
Gráfico 11 Anuncios de WSIC en Google AdWords 
 
En los Anexos podemos encontrar un manual de las buenas prácticas de SEO 
y SEM para entender cómo puede ayudarnos cada uno de ellos y de qué 
manera podemos sacar mayor ventaja y ROI en cada caso. 
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4.4 PRESUPUESTO 
Para evaluar el impacto económico que tendría el desarrollo y puesta en 
marcha de un proyecto como el del rediseño de la web de WSIC, hemos pedido 
presupuesto a varias empresas dedicadas al desarrollo web y posicionamiento 
en buscadores. 
En la siguiente tabla, mostramos los datos de los presupuestos: 
Empresa  Presupuesto 
WebEmpresa  4150 € 
Develoop  4650 € 
CompsaOnline  4660 € 
Presupuesto Medio 
 
4500 € 
Tabla 32 Presupuestos para el rediseño de la Web de WSIC. Fuente: Serviweb, CompsaOnline i WebEmpresa 
 
Los precios de los proyectos presupuestados no incluyen el posicionamiento 
web ni el alta en los buscadores. En realidad, los precios que hemos obtenido 
no tienen en cuenta la inclusión del contenido comercial en la web, así como 
los enlaces y los registros en los buscadores pertinentes para obtener 
notoriedad en internet. 
Aunque para la web de WSIC también hemos desarrollado una campaña de 
Google AdWords, es importante evaluar el impacto económico que 
representaría para la empresa la externalización de los procesos de 
posicionamiento web: 
El posicionamiento de una web en los buscadores más destacados depende de 
muchas variables.  
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En la siguiente tabla vemos los precios que se manejan para el 
posicionamiento de la web en una empresa como SEOGrup, especializada en 
posicionamiento en Google: 
nº de Resultados en 
Google 
Coste 
top 5 
Coste 6º 
al 10º 
Coste 11º 
al 20º 
Plazo 
máximo 
objetivo 
Cuota de 
mantenimiento 
mensual 
hasta 100.000 resultados 195 € 150 € 95 € 3 meses 25 € 
de 100.000 a 250.000 395 € 295 € 150 € 3 meses 50 € 
de 250.000 a 500.000 750 € 495 € 295 € 6 meses 50 € 
de 500.000 a 1 millón 1.500 € 995 € 495 € 6 meses 50 € 
de 1 millón a 2 millones 2.500 € 1.500 € 995 € 9 meses 75 € 
de 2 millones a 2,5 
millones 
3.500 € 2.500 € 1.500 € 12 meses 75 € 
Tabla 33 Presupuesto de posicionamiento web. Fuente: SEOGrup 
 
El nº de resultados en Google hace referencia al número total de resultados 
que al buscar la palabra clave indicada encuentra Google. 
En nuestro caso, por ejemplo, la palabra o frase clave es “colt telecom” con la 
que encontramos cerca de 500.000 resultados en Google. Por tanto, el coste 
de posicionamiento mínimo, aparecer en la segunda página de resultados, 
sería de 495 € + 50 € al mes. 
En total, el rediseño de la web de WSIC con el posicionamiento de 6 meses 
tendría un coste aproximado de 495 + 6*50 + 4500 = 5295 €. 
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4.5 RESULTADOS 
Al no disponer de datos para la comparación año a año del tráfico en la nueva 
web y la anterior, las conclusiones están sujetas a la estacionalidad del tráfico. 
No obstante, veremos cómo está evolucionando la nueva web y qué efectos ha 
tenido sobre el comportamiento de los usuarios respecto a la antigua: 
www.we-sell-it-consultants.com 
Mes 
Page 
Loads 
Visitantes 
Únicos 
Visitan por 
primera vez 
Visitantes que 
vuelven 
jul-08 175 47 24 23 
ago-08 145 31 24 7 
sep-08 317 61 45 16 
oct-08 206 56 48 8 
nov-08 255 140 129 11 
dic-08 264 86 70 16 
ene-09 286 108 68 40 
Media sin 
AdWords 
235,43 75,57 58,29 17,29 
feb-09 664 293 249 44 
mar-09 386 181 154 27 
abr-09 239 122 108 14 
may-09 343 172 161 11 
Media con 
AdWords 
408,00 192,00 168,00 24,00 
Media total 292,95 114,38 94,86 19,52 
www.wsic.es 
Mes 
Page 
Loads 
Visitantes 
Únicos 
Visitan por 
primera vez 
Visitantes que 
vuelven 
may-09* 301 85 58 27 
jun-09 571 224 83 141 
jul-09 569 244 79 165 
Media Total 570 234 81 153 
Tabla 34 Resumen de visitas a las webs antigua y nueva de WSIC. Fuente: StatCounter 
 
Como vemos, con la nueva web hemos conseguido que los visitantes vuelvan 
más a nuestra web para conocer las actualizaciones de contenido. 
Por otra parte, vemos que las campañas Google AdWords son las principales 
causantes del impulso que hemos dado al número de nuevos visitantes y las 
El mes de mayo no se incluye en las medias. Publicación de www.wsic.es el 15 de mayo. 
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cargas de página aumentan considerablemente gracias a que lo
navegan por toda la web para explorar 
Gráfico 12 Evolución de las visitas en la Web. Fuente: Elaboración propia
 
El gráfico superior muestra claramente cómo 
a la anterior versión en el apartado de visitantes que vuelven tras una primera 
visita.  
Por tanto, hemos cumplido uno de nuestros objetivos
mitad de las visitas volviese para conocer nuestros nuevos contenidos y así 
fidelizar estas visitas. 
Esto nos ayuda también a remontar en el número de visitantes únicos (suma de 
visitantes por primera vez + visitantes que vuelven) que hemos incrementado 
en 42 visitas al mes. 
Por otra parte, también hemos notado un 
por primera vez a la web debido a un 
publicidad en la plataforma Google Adwords del 50% a partir del mes de junio.
0,0
100,0
200,0
300,0
400,0
500,0
600,0
Page Loads Visitantes Únicos
235,4
75,6
408,0
293,0
570,0
Media sin AdWords we-sell-it-consultants.com
Media total we-sell-it-consultants.com
DEL SECTOR TIC 
todo su contenido. 
hemos mejorado la web respecto 
: nos exigíamos que la 
descenso de los visitantes que entran 
descenso en la política de inversión en 
Visitan por primera vez Visitantes que vuelven
58,3
192,0
168,0
114,4
94,9
234,0
81,0
Media con AdWords we-sell
Media Total wsic.es
2009 
4-97 
s usuarios 
 
 
 
17,3 24,0 19,5
153,0
-it-consultants.com
MARKETING EN LA PYME 
 
 
El descenso, no obstante, no nos devuelve a los valores anteriores al rediseño 
de la web sino que siguen siendo superiores. 
En resumen, hemos doblado el número de visitantes únicos
diseño de la web y hemos incrementado en número de visitantes que vuelven 
de forma muy notable. 
Las campañas en Google AdWords, como parte fundamental de 
de la nueva web, nos ayudarán a mejorar el número de visitantes que por 
primera vez acceden a la web.
Para ver más cualitativamente los resultados, vamos a ver el siguiente gráfico 
que muestra los incrementos relativos respecto a la página web
empresa y cómo han afectado las acciones realizadas en ella:
Gráfico 13 Comparativa de mejora de la web. Fuente: Elaboración propia
 
Finalmente, vamos a ver los resultados a nivel de oportunidades y Leads 
generados gracias a la web.
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Debemos destacar que desde el inicio de la actividad de la empresa, en 2005 y 
la aparición en internet por primera vez en 2006 con la web antigua, no se 
registró ningún lead ni oportunidad via web. 
Los objetivos que nos marcamos eran de 200 visitas al mes en la web que 
deberíamos convertir en Leads un 1% de ellas.  
En la siguiente tabla, vemos los resultados obtenidos en los primeros meses de 
publicación de la web: 
 RESULTADOS OBJETIVOS WEB www.wsic.es  
 
Visitantes Leads 
Mes 
Visitantes 
Únicos 
Visitantes 
Esperados 
% Leads 
Convertidos 
Leads 
Esperados 
% 
may-09* 85 200 42,5% 1 2 50% 
jun-09 224 200 112% 2 2 100% 
jul-09 244 200 122% 1 2 50% 
Media Total 234 200 117% 1,5 2 75% 
* En mayo la web estuvo operativa a partir del día 15.  
Tabla 35 Resumen de resultados de la nueva web de WSIC. Fuente: Elaboración propia 
 
En definitiva, los resultados que hemos obtenido demuestran que hemos 
cumplido los objetivos marcados en lo que respecta a visitas en la web.  
Como vemos en el gráfico siguiente, salvo en mayo, y cabe recordar que la 
web estuvo sólo 15 días operativa, los meses siguientes hemos sobrepasado 
los objetivos por encima del 100% y estamos en disposición de decir que en los 
siguientes meses el tráfico será mayor principalmente por la continua mejora en 
el posicionamiento de la web y actualización de sus contenidos. 
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Gráfico 14 Comparativa de resultados de visitas en la web. Fuente: Elaboración propia 
 
En lo que respecta a los objetivos de Leads, hemos mejorado sustancialmente 
el estado anterior en que no había ningún lead a través de la web.  
No obstante, no llegamos a cumplir los objetivos marcados y esperamos que el 
incremento de las visitas gracias al posicionamiento de la web y a la mejora de 
la coyuntura económica general acabe por atraer más clientes potenciales 
interesados en WSIC y sus servicios y en consecuencia, generar más leads. 
Tomando los datos del presupuesto de realización del proyecto de renovación 
de la web de WSIC, para conseguir un retorno de la inversión mínimo, es decir, 
al menos recuperar lo que hubiéramos invertido en la realización del proyecto, 
debemos plantearnos el siguiente problema: 
 
Img 31 Retorno de la Inversión de la ColtCuladora. Fuente: Elaboración propia 
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Si tomamos unos porcentajes de conversión como los que hemos obtenido 
en nuestra experiencia, del 0,64%, y suponemos que el porcentaje de 
conversión de lead a oportunidad es del 75% y de éstas el 25% se convierten 
en ventas, podemos plantear diferentes escenarios dónde la aplicación daría 
los resultados que la harían rentable en el primer mes: 
Inversión ROI 10% de 
de 
WSIC 
Vtas en € ACV 
medio 
vtas 
reales 
% 
conver. 
Oport. % 
conver. 
leads % 
conver. 
Visitas 
5295 0,00 0 € 0 € 5.400 € 0 25% 1 75% 1,5 0,64% 234 
5295 1,02 5.400 € 54.000 € 5.400 € 10 25% 38 75% 51 0,75% 6756 
5295 1,02 5.400 € 54.000 € 5.400 € 10 25% 38 75% 51 22% 234 
5295 1,02 5.400 € 54.000 € 54.000 € 1 25% 2 75% 3 1,45% 234 
5295 1,02 5.400 € 54.000 € 5.400 € 10 25% 41 75% 55 5,50% 1000 
Tabla 36 Escenarios posibles para el retorno de la inversión del rediseño de la web. Fuente: Elaboración propia 
Como podemos ver, en el caso de la web, los porcentajes de conversión que 
deberíamos conseguir no son posibles, necesitaríamos convertir en lead el 
22% de las visitas. 
Por otra parte, en otros escenarios también se nos plantean problemas como el 
número de visitas necesarias, manteniendo los porcentajes actuales, que es de 
6756, una cifra que, por ahora, no podemos ponernos como objetivo. 
Comprobamos también que si los proyectos fueran de un volumen 10 veces 
mayor al medio actual, conseguiríamos un ROI de 1. Muy probablemente, no 
será posible conseguir vía web un proyecto de esta envergadura. 
El último de los escenarios planteados cumple las condiciones de ROI>1 y lo 
hace con unos porcentajes y un número de visitas que pueden llegar a ser 
conseguidos mediante una mejora del posicionamiento y unas campañas de 
publicidad más eficientes. No obstante, para conseguir los resultados del 
escenario óptimo, es necesario un trabajo largo y laborioso que el 
departamento de marketing deberá realizar. 
En definitiva, se comprueba que si queremos una web generadora de leads, 
ésta debe ser mucho más agresiva y simple y facilitar la información justa para 
captar clientes potenciales. Para tal efecto, uno de los siguientes trabajos en el 
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departamento de marketing de WSIC, será desarrollar una página dónde los 
visitantes puedan pedir un presupuesto de servicios de forma simple y 
personalizada. 
Finalmente otro indicador importante en las acciones online es el Coste por 
Lead o CPL. Con los datos anteriores y los escenarios planteados veamos qué 
resultados obtenemos: 
Inversión ROI visitas leads CPL 
5295 0,00 234 1,5 3530 
5295 1,02 6756 51 104,50 
5295 1,02 234 51 104,46 
5295 1,02 234 3 1765 
5295 1,02 234 55 96,27 
Tabla 37 Coste por Lead según visitas y Leads conseguidos. Fuente: Elaboración propia 
Teniendo en cuenta que el ACV medio mínimo es de 5.400 €, que de éstos 
sólo el 10% es para WSIC y que entorno al 20% de los leads se convierten en 
venta, el precio del lead no debe superar los 100€ aproximadamente. 
Por lo tanto, la única forma razonable de conseguir un CPL adecuado y 
rentable, menor de 100 €, es conseguir situarnos en el escenario óptimo que 
hemos planteado. Como hemos visto, conseguir llegar a los resultados que 
planteamos no está al alcance de WSIC en estos momentos y debemos buscar 
alternativas para la generación de Leads. 
No obstante, el planteamiento anterior tiene en cuenta que la web debe ser 
rentable el primer mes y es necesario plantearnos su rentabilidad en un 
plazo mayor: un año. En 12 meses, para obtener un ROI > 1 debemos 
conseguir unos ingresos a partir de la web mayores de 441,5 € que teniendo en 
cuenta los porcentajes de conversión obtenidos los dos primeros meses ( 
0,64% a Lead, suponiendo 75% a oportunidad y 25% a venta ) nos sitúa en 
unos resultados alcanzables en un futuro cercano: 3 Leads, 416 Visitas. 
Inversión ROI 10% de 
de 
WSIC 
Vtas en € ACV 
medio 
vtas 
reales 
% 
conver. 
Oport. % 
conver. 
leads % 
conver. 
Visitas 
441,5 1,22 540 € 5.400 € 5.400 € 1 25% 2 75% 3 0,64% 416 
 
Y por tanto un CPL = 165,43 € 
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TERCERA PARTE:  
Resumen 
5 CONCLUSIONES 
 
Una vez realizado el Proyecto, existen algunas ideas y conceptos interesantes 
que han afectado y/o se han obtenido durante la creación del departamento de 
marketing en WSIC y que recojo en el apartado de conclusiones. 
5.1 CAMPAÑA ACTELIS EN TRAVESSERA 
En lo que respecta a la acción comercial de campo, la campaña Actelis en la 
zona de Travessera, nos hemos dado cuenta de la importancia del trabajo 
previo con la Base de Datos. Este trabajo permite optimizar el tiempo y evaluar 
los registros previamente para evitarnos llamadas poco efectivas o lo que sería 
peor, visitas inútiles y tiempo de los comerciales perdido. 
En esta misma línea, nos hemos dado cuenta que debido a la naturaleza del 
servicio y sobretodo el target al que nos dirigimos, el buzoneo no es una 
técnica eficiente. Queremos ofrecer el servicio a empresas, con una estructura 
organizativa sólida y que cuentan con un departamento de IT consolidado, por 
tanto, debemos mostrarnos expertos profesionales en nuestro servicio y dar 
imagen de seriedad y fiabilidad, características que se valoran muy 
positivamente en nuestro sector. 
Aunque hemos llegado a cumplir los objetivos marcados por la operadora, en 
WSIC queremos mejorar el porcentaje de conversión a Lead de los registros. 
Para conseguirlo WSIC apostará fuertemente por el telemarketing profesional 
con la contratación de recursos para explotar en el futuro las Bases de Datos 
que se adquirirán en las siguientes acciones comerciales de campo. 
MARKETING EN LA PYME DEL SECTOR TIC 2009 
 
5-104 
 
5.2 CAMPAÑA VOICE CONNECT 
En el desarrollo de la aplicación web para la venta de servicios de voz nos 
hemos introducido en el mundo de la publicidad online mediante AdWords. 
También hemos aprendido nociones del lenguaje ActionScript, muy usado en 
aplicaciones web por su ligereza y aplicabilidad. 
Hemos constatado la dificultad de diferenciarnos en un sector tan publicitado 
como el de las TIC y esta dificultad nos ha llevado a unos resultados regulares 
en cuanto a visitas a la aplicación y unos resultados deficientes en cuanto a 
leads y ventas. 
No obstante, la acción ha demostrado ser un buen camino por el que se 
pueden conseguir pequeños contratos de voz, que sin tener un volumen 
demasiado grande en euros, conllevan muy poca tarea comercial y por tanto, 
requieren una asignación de recursos mínima. 
En WSIC se contempla la aplicación como una herramienta de generación de 
Leads a largo plazo, con una campaña de publicidad online correcta y la mejora 
de la situación económica general, se confía en conseguir un flujo constante de 
Leads. 
Además, nos hemos dado cuenta de que la creación de una herramienta 
focalizada en un servicio, muy agresiva y que esté dirigida correctamente al 
target adecuado, resulta más eficiente que una web general donde 
encontremos mucha más información. Lo demuestra el indicador CPL, mucho 
mejor en la campaña de Voice Connect que en el rediseño de la web. 
5.3 REDISEÑO DE LA WEB DE WSIC 
En la segunda parte del proyecto hemos constatado que el inicio de las 
actividades de marketing como son las campañas de campo, los soportes 
gráficos entregados a los directores de IT de empresas durante las campañas y 
el inicio de la actividad publicitaria en Internet se han convertido en un 
incremento de visitas a la web de WSIC. 
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El problema de la web antigua era que no ofrecía ningún aliciente al visitante 
para volver e interesarse por los contenidos de la web y por consiguiente, no 
conseguía dejar huella en la memoria. Fidelizar los visitantes. 
Con la nueva web hemos comprobado que los visitantes vuelven de forma 
recurrente a la web para ver los nuevos contenidos y así conseguimos que la 
marca WSIC se asocie a la experiencia y el conocimiento profesional. 
Paralelamente, hemos visto como las campañas de publicidad de pago por clic 
nos han ayudado a mejorar el número de visitantes de manera ostensible, por 
tanto, debemos seguir con las campañas actuales para mantener este nivel y 
mejorar el posicionamiento en las búsquedas orgánicas mediante la 
optimización SEO de la página. 
Respecto a éste último punto, la ingeniería SEO, el departamento de marketing 
ha puesto un gran interés en renovarse y modificar la web periódicamente para 
conseguir resultados. Para ello, mediante el software “Web CEO” se controla 
semanalmente la evolución de la indexación en buscadores y directorios, así 
como el índice de clics en cada enlace de la web para potenciar los más 
solicitados. 
Al mismo tiempo, siguiendo con las demandas de los buscadores para ser 
indexados en posiciones elevadas, se ha iniciado una campaña de captación 
de links e inclusión en buscadores relacionados con las TIC. 
Por lo que respecta a la conversión a Lead de los visitantes de la web, al igual 
que con la aplicación destinada a la venta de servicios de voz, creemos que la 
mejora en la situación económica general y el posicionamiento en las 
búsquedas orgánicas atraerán visitantes más interesados en adquirir nuestros 
servicios a la web. 
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5.4 INTERNET COMO CANAL GENERADOR DE LEADS 
Después de la evaluación del proyecto y de ver los resultados obtenidos en 
cada una de las partes del mismo, podemos afirmar que la funcionalidad de la 
web es básica para conseguir la captación de clientes potenciales. 
Por un lado tenemos la aplicación web, que con menos visitas consigue más 
leads gracias a la sencillez de su diseño y la orientación agresiva a conseguir 
su objetivo. 
Por otro lado la web de la empresa, que debe ser más informativa, consigue 
buenos porcentajes de retención de las visitas y fidelización de las mismas 
pero consigue un pobre resultado en la captación de leads. 
En resumen, es mejor dispersar los objetivos en webs especializadas en cada 
tarea que querer organizar un portal web que dé respuesta a todos los targets. 
Sencillez, agresividad y claridad en cada diseño para conseguir los objetivos. 
Todo esto, unido a unas campañas de publicidad online bien dirigidas y 
específicas para cada servicio, nos ayudará a obtener resultados a corto plazo. 
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5.5 CUADRO RESUMEN DE LAS ACCIONES DEL PROYECTO 
Estado anterior al 
Proyecto 
¿Qué se cambios 
se han realizado? 
¿Cómo se han 
realizado? 
¿Qué mejoras se 
han obtenido? 
No había acciones de 
marketing de nungún 
tipo y todos los Leads 
venían de la operadora 
y su correspondiente 
departamento de 
marketing. 
Prospección comercial 
a partir del 
telemarketing y 
acciones comerciales 
organizadas por WSIC. 
Segmentación de 
BBDD de clientes 
potenciales y 
telemarketing. 
Siguiendo el flujo: 
Llamada fría, visita, 
propuesta y cierre de la 
venta. 
Generación de Leads 
propia de WSIC. 
Gestión y control de 
KPIs como % de Leads, 
% oportunidades y % 
ventas por registro. ROI 
en función de la calidad 
del telemarketing y la 
segmentación de las 
BBDD. 
WSIC no ejecutaba 
ninguna acción a través 
de la red. 
Creación de un primer 
canal online de 
generación de Leads. 
Desarrollo de una web 
orientada a la  venta de 
un servicio concreto de 
Voz. Uso de 
tecnologías web y 
familiarización con los 
hosting de servidores. 
Obtención de un flujo 
de Leads a través de 
Internet. Gestión y 
control de KPIs propios 
del canal online y ROI 
en función de visitantes 
y clics. 
Web en HTML sin 
interacción con el 
usuario y no 
generadora de Leads. 
Transformación del sitio 
en una web 2.0, uso de 
tecnologías PHP y 
MySQL. Introducción de 
Blog, RSS y Registro de 
usuarios. 
Implantación de 
Joomla! un CMS de 
gestión de contenido 
con BBDD de usuarios 
y uso de módulos 
específicos para cada 
aplicación. 
Técnicas SEO para 
mejorar el 
posicionamiento en los 
buscadores. 
Uso de la web como 
canal generador de 
Leads online. 
Incremento de las 
visitas, incremento de 
visitantes que retornan 
al sitio y crecimiento de 
la presencia online de 
WSIC. 
WSIC no hacía 
publicidad online de 
ningún tipo. 
Creación y gestión de 
campañas de publicidad 
online para las acciones 
de marketing online. 
Aplicación de técnicas 
SEM y gestión de KPIs 
propios de la publicidad 
online en la plataforma 
AdWords de Goolge. 
Incremento de las 
visitas a las 
aplicaciones y la web 
de WSIC que provoca 
un incremento de 
Leads. Gestión del ROI 
en función de clics y 
Coste por Lead. 
Tabla 38 Resumen de las acciones y resultados obtenidos en el Proyecto. Fuente: Elaboración 
propia. 
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6 SIGUIENTES PASOS 
 
El presente proyecto ha iniciado la actividad de marketing en WSIC y ha 
sentado las bases del departamento para comenzar una evolución que ha 
continuado con la incorporación de recursos humanos para la ejecución de las 
tareas de televenta y gestión de las llamadas de manera profesional. 
Por otra parte, las actividades online y de carácter publicitario en Internet 
seguirán siendo un motor esencial con el objetivo de conseguir un flujo 
importante de oportunidades a través de Internet, un canal con unos bajos 
costes y una gran eficiencia. 
En este sentido, el siguiente proyecto del departamento, es la elaboración de 
una web orientada a la generación de Leads de forma más agresiva y menos 
informativa que la web de la empresa y más de ámbito general que la 
aplicación web diseñada, que está dedicada a un servicio muy concreto. 
Además, en vista de los resultados de la campaña de Actelis realizada, se va a 
replicar la acción comercial en otras zonas y centrales de Barcelona y Madrid, 
esta vez sin la garantía de la reserva de las oportunidades por parte de Colt 
Telecom y con la adquisición por parte de WSIC de las Bases de Datos. 
En relación a estas actividades, se prevé la formación de un equipo de 
televenta dedicado a la explotación de estas bases de datos tanto para la 
generación de leads y visitas para los comerciales como para la venta directa 
de servicios de menor implicación comercial y técnica que puedan cerrarse por 
teléfono. 
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7 ANNEXOS 
7.1 REGISTROS DE LAS BBDD DE LA OPERADORA 
CAMPOS BBDD TRAVESSERA 
IDCOLT Número de identificación el dept de mk de Colt 
CIF CIF de la empresa 
OCN Número de cliente de Colt (sólo si es cliente) 
EMPRESA Nombre oficial en el registro mercantil 
NOMBRE COMERCIAL Nombre en publicidad 
TVIA Tipo de vía dónde se encuentra 
NOMVIA Nombre de la vía 
NUMVIA Número de la vía 
COMPVIA Puerta, planta, etc… 
CP Código postal 
LOCALIDAD Localidad 
PROVINCIA Provincia 
TEL1 Teléfono de contacto 1 
TEL2 Teléfono de contacto 2 
CNAE Clasificación Nacional de Actividades Económicas 
Literal_cnae4 Explicación de la categoría CNAE 
EMPLEADOS Número exacto 
RANGOEMPLEADOS 
A: 1 – 9 empleados 
B: 10 - 19 empleados 
C: 20 - 49 empleados 
D: 50 - 99 empleados 
E: 100 - 499 empleados 
AÑO VENTAS Referencia de año de los datos siguientes 
VENTAS Facturación 
RANGOVENTAS 
A: MENOS DE 1 MILL € 
B: DE 1 A 3 MILL € 
C: DE 3 A 25 MILL € 
D: DE 25 A 50 MILL € 
E: DE 50 A 100  MILL € 
F: DE 100 A 500 MILL € 
VALOR ESTRATEGICO Propio de Colt Telecom (irrelevante para WSIC) 
FAC ESTIMADA Propio de Colt Telecom (irrelevante para WSIC) 
WEB Página web de la empresa 
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SUCURSALES 
En blanco: única sede 
1: Principal + sucursal 
2: Principal + 2 sucursales 
… 
HUELLA (influencia) 
Herramienta de Colt que mide distancia a la FO: 
En Servicio: FO dentro del edificio con cliente activo 
Conectado Sin Servicio: FO dentro del edificio 
25: la FO pasa entre 0 y 25m de distancia 
125: la FO pasa entre 25 y 125m de distancia 
500: la FO pasa entre 125 y 500m de distancia 
TIPO_CONEXION 
Qué conexión podemos ofrecer: 
ULL: Bucle de par de cobre (SDSL) 
AMBOS: SDSL y FO porque está la FO allí 
CENTRAL ULL 1 Central telefónica de la que depende según dirección 
CENTRAL ULL 2 Central telefónica de la que depende según dirección 
CENTRAL ULL 3 Central telefónica de la que depende según dirección 
CENTRAL TFNO Central telefónica de la que depende según teléfono 
CUALIFICACION Si ha pasado un filtro de calidad del dept de mk de Colt 
(CAMPAÑAS COLT) Algunos registros se usaron en otras campañas y la info de 
las columnas se desprecia por irrelevante. 
CARGO Cargo que ocupa el contacto 
NOMBRE Nombre del contacto 
APELLIDOS Apellidos del contaco 
SEXO Sexo del contacto 
TELDIRECTO Teléfono directo o extensión 
EMAIL Email del contacto 
- A RELLENAR POR WSIC – (Datos que tendremos que conseguir y reportar a COLT) 
STATUS WSIC (ver tablas siguientes) 
SI NO INTERESADO (ver tablas siguientes) 
MODIFICADO 
Si: si se ha cambiado algún dato del registro que nos pasó 
Colt 
Comentarios Otros 
Tabla 39 Campos de la BBDD de la campaña Actelis. Fuente: Colt Telecom y elaboración propia 
 
Desde el departamento de marketing de Colt se exigió a WSIC que se 
valoraran TODOS los registros al finalizar la campaña. Para homogenizar los 
resultados de las campañas, se pasó una terminología propia de la operadora: 
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STATUS WSIC 
LEAD 
El decisor telecomunicaciones está interesado en escuchar 
la oferta de servicios de COLT (NO es lead el envío de 
información por email. SI es lead una visita) 
INTERESADO A CORTO 
PLAZO 
El decisor de telecomunicaciones está interesado en los 
servicios de COLT de cara a los próximos meses, fijar fecha 
(día/mes) e introducirla en el campo fecha cita. 
NO INTERESADO (tabla 2) 
El decisor de telecomunicaciones no está interesado en 
COLT porque ya tiene cubiertas sus necesidades/tiene 
contrato cerrado con otro proveedor/no conoce a COLT y no 
se fía…. 
NO COLABORA Hablo con el decisor de telecomunicaciones pero no me da 
oportunidad de presentarme 
CLIENTE Hablo con el decisor de telecomunicaciones y me indica que 
son clientes de COLT 
EN CONTACTO CON COLT Hablo con el decisor de telecomunicaciones y me indica que ya están en contacto con COLT 
FILTRO INFRANQUEABLE 
Tengo un decisor de telecomunicaciones en la lista pero la 
recepcionista no me quiere pasar con él o con otra persona 
decisora en telecomunicaciones. 
DECISOR GRUPO/OTRA 
EMPRESA 
El decisor de telecomunicaciones no está en esta empresa, 
ya que tienen subcontratado el servicio con otra empresa 
(Outsourcing). 
CONTACTO AUSENTE 
Verifico que el decisor de telecomunicaciones es el que 
pone en la lista pero no consigo hablar con él, nunca está o 
no contesta en su número de teléfono 
TELÉFONO ERRÓNEO Es un domicilio particular o cualquier interlocutor que no 
suene a una empresa / El teléfono no da tono. 
MUDANZA La empresa se está mudando de dirección 
DUPLICADO Me dicen que son la misma empresa que otra que ya he hablado con ellos 
EMPRESA EXTINGUIDA La empresa se ha extinguido o está cerrando. 
NO SERVICIABLE La empresa tiene menos de 40 empleados o menos de 4 líneas de teléfono 
CAMBIO DE DIRECCIÓN La empresa ha cambiado de dirección, modifico poniendo la 
correcta que me faciliten 
ROBINSON 
Un empleado(no necesariamente el decisor de 
telecomunicaciones) me dice que no quiere saber nada de 
COLT y que no volvamos a llamarle 
ROBINSON TEL. 
Un empleado (no necesariamente el decisor de 
telecomunicaciones) me dice que no le contactemos por 
teléfono, que le enviemos la información por email. 
Tabla 40 Status posibles de los registros tratados en la BBDD de la campaña Actelis. Fuente: Colt Telecom y 
elaboración propia 
STATUS NO INTERESADO 
Cambiaron de proveedor recientemente. 
No quieren dar motivo 
Ahora no desean cambios de proveedor, falta de tiempo 
Contentos con operador actual / necesidades cubiertas 
Ya estuvieron con COLT y no funcionó 
No pueden cambiar porque tienen un contrato de permanencia 
Cuando estén interesados ya nos contactarán 
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Pidieron información por mail y ya nos contactarán 
En estos momentos no tienen un responsable de telecomunicaciones 
COLT es muy caro/Precio 
Otros 
Tabla 41 Status posibles de los registros NO INTERESADOS tratados en la BBDD de la campaña Actelis. 
Fuente: Colt Telecom y elaboración propia 
 
7.2 CÓDIGO DE LA APLICACIÓN COLTCULADORA 
// Paramos la animación a la espera de acciones del usuario 
gotoAndStop("stop");   
// El siguiente bloque de código crea un botón al que asociaremos  
// una función pasar_valores_[perfil]: al clicar el botón  
// se aplica el porcentaje de cada tipo de tráfico sobre los minutos  
// totales según el perfil escogido. Después se  pasan los valores en  
// los bloques de texto de la calculadora. 
// Repetiremos el bloque de código para cada perfil. 
boton_internacional.addEventListener(MouseEvent.CLICK,pasar_valores_internacional);  
function pasar_valores_internacional(evt:MouseEvent):void{  
 metro_minutos.text=String(Math.ceil(Number(metro_internacional.text)/100*Number(total_m
inutos.text))); 
 prov_minutos.text=String(Math.ceil(Number(prov_internacional.text)/100*Number(total_minu
tos.text))); 
 interprov_minutos.text=String(Math.ceil(Number(interprov_internacional.text)/100*Number(t
otal_minutos.text))); 
 internac_minutos.text=String(Math.ceil(Number(internac_internacional.text)/100*Number(tot
al_minutos.text))); 
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 movil_minutos.text=String(Math.ceil(Number(movil_internacional.text)/100*Number(total_mi
nutos.text))); 
 otra_minutos.text=String(Math.ceil(Number(otra_internacional.text)/100*Number(total_minut
os.text))); 
 min_tot.text=total_minutos.text; 
}   
boton_nacional.addEventListener(MouseEvent.CLICK,pasar_valores_nacional);  
function pasar_valores_nacional(evt:MouseEvent):void{  
 metro_minutos.text=String(Math.ceil(Number(metro_nacional.text)/100*Number(total_minut
os.text))); 
 prov_minutos.text=String(Math.ceil(Number(prov_nacional.text)/100*Number(total_minutos.t
ext))); 
 interprov_minutos.text=String(Math.ceil(Number(interprov_nacional.text)/100*Number(total_
minutos.text))); 
 internac_minutos.text=String(Math.ceil(Number(internac_nacional.text)/100*Number(total_mi
nutos.text))); 
 movil_minutos.text=String(Math.ceil(Number(movil_nacional.text)/100*Number(total_minutos
.text))); 
 otra_minutos.text=String(Math.ceil(Number(otra_nacional.text)/100*Number(total_minutos.te
xt))); 
 min_tot.text=total_minutos.text; 
}  
boton_local.addEventListener(MouseEvent.CLICK,pasar_valores_local);  
function pasar_valores_local(evt:MouseEvent):void{  
 metro_minutos.text=String(Math.ceil(Number(metro_local.text)/100*Number(total_minutos.t
ext))); 
 prov_minutos.text=String(Math.ceil(Number(prov_local.text)/100*Number(total_minutos.text)
)); 
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 interprov_minutos.text=String(Math.ceil(Number(interprov_local.text)/100*Number(total_min
utos.text))); 
 internac_minutos.text=String(Math.ceil(Number(internac_local.text)/100*Number(total_minut
os.text))); 
 movil_minutos.text=String(Math.ceil(Number(movil_local.text)/100*Number(total_minutos.tex
t))); 
 otra_minutos.text=String(Math.ceil(Number(otra_local.text)/100*Number(total_minutos.text))
); 
 min_tot.text=total_minutos.text; 
}   
boton_movil.addEventListener(MouseEvent.CLICK,pasar_valores_movil);  
function pasar_valores_movil(evt:MouseEvent):void{  
 metro_minutos.text=String(Math.ceil(Number(metro_movil.text)/100*Number(total_minutos.t
ext))); 
 prov_minutos.text=String(Math.ceil(Number(prov_movil.text)/100*Number(total_minutos.text
))); 
 interprov_minutos.text=String(Math.ceil(Number(interprov_movil.text)/100*Number(total_mi
nutos.text))); 
 internac_minutos.text=String(Math.ceil(Number(internac_movil.text)/100*Number(total_minu
tos.text))); 
 movil_minutos.text=String(Math.ceil(Number(movil_movil.text)/100*Number(total_minutos.te
xt))); 
 otra_minutos.text=String(Math.ceil(Number(otra_movil.text)/100*Number(total_minutos.text)
)); 
 min_tot.text=total_minutos.text; 
} 
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// El botón interrogante será el encargado de activar la función dar_resultado 
// que guarda en variables distintas cada resultado de la operación (minutos x  
// €/minuto) en cada tipo de tráfico y calcula la diferencia respecto al total de  
// euros introducido por el usuario. Finalmente escribe en bloques de texto  
// independientes unos mensajes explicando el ahorro con el servicio de Colt. 
interrogante.addEventListener(MouseEvent.CLICK,dar_resultado);  
function dar_resultado(evt:MouseEvent):void{  
 var metro_colt:Number=Number(metro_minutos.text)*0.0225; 
 var prov_colt:Number=Number(prov_minutos.text)*0.0285; 
 var interprov_colt:Number=Number(interprov_minutos.text)*0.0340; 
 var internac_colt:Number=Number(internac_minutos.text)*0.0577; 
 var movil_colt:Number=Number(movil_minutos.text)*0.17; 
 var total_colt:Number=metro_colt+prov_colt+interprov_colt+internac_colt+movil_colt; 
 var diferencia=(Number(total_euros.text))-total_colt; 
 var total:Number=Math.ceil(100*(diferencia/Number(total_euros.text))); 
// Si el usuario no introduce toda la información, se le avisa 
 if (Number(total_euros.text)<=1 || Number(total_minutos.text)<=1) { 
  signo_percent.text=""; 
  envia_factura.text="¡Debes introducir los valores!"; 
  ahorro.text=""; 
 } 
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// Si el porcentaje de ahorro que conseguimos aproximado no es superior al  
// 10%, invitaremos al usuario a enviarnos su factura para un estudio detallado,  
// de esta forma evitamos que potenciales clientes desestimen contactar con  
// nosotros si ven un porcentaje bajo. 
 else if (total <= 10) {  
  signo_percent.text=""; 
  envia_factura.text="¡Es mejor que nos envíes tu factura!"; 
  ahorro.text=""; 
 } 
// Si todo esta OK, se muestra el ahorro en pantalla 
 else { 
  signo_percent.text="%"; 
  ahorro.text= String(total); 
  envia_factura.text=""; 
} 
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7.3 CONSEJOS SEO DE LOS BUSCADORES 
7.3.1 Google 
Si sigue estas directrices, ayudará a Google a buscar, indexar y clasificar su 
sitio en los resultados. Aunque decida no implementar ninguna de estas 
sugerencias, le recomendamos encarecidamente que preste especial atención 
a las "Directrices de calidad", que describen algunas de las prácticas ilícitas 
que pueden conducir a la eliminación completa de un sitio del índice de Google 
o a algún otro tipo de penalización. Si un sitio ha sido penalizado, es posible 
que ya no vuelva a aparecer en las páginas de resultados de Google.es ni en 
ninguno de los sitios asociados de Google. 
Cuando su sitio esté listo: 
• Envíelo a Google a través de http://www.google.es/addurl.html. 
• Envíe un sitemap a través de las Herramientas para webmasters de 
Google. Google lo utilizará para conocer la estructura de su sitio web e 
incrementar la cobertura que concedemos a sus páginas. 
• Asegúrese de que todos los sitios que deben estar al corriente de sus 
páginas sepan que su sitio se encuentra activo. 
Directrices de diseño y contenido 
• Cree un sitio con una jerarquía y enlaces de texto claros. Se debe poder 
acceder a todas las páginas desde al menos un enlace de texto estático. 
• Ofrezca a los usuarios un mapa del sitio con enlaces que conduzcan a 
las secciones importantes del mismo. Si el mapa contiene más de cien 
enlaces, puede dividirlo en varias páginas. 
• Cree un sitio útil con mucha información y redacte páginas que 
describan el contenido con claridad y exactitud. 
• Piense en las palabras que podrían introducir los usuarios para localizar 
sus páginas y asegúrese de que esas palabras estén incluidas en su 
sitio. 
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• Intente utilizar texto en lugar de imágenes para mostrar nombres, 
contenido o enlaces importantes. El rastreador de Google no reconoce el 
texto integrado en imágenes. Si debe utilizar imágenes para contenido 
textual, considere la posibilidad de utilizar el atributo "ALT" para incluir 
algunas palabras de texto descriptivo. 
• Asegúrese de que los elementos <title> y los atributos "alt" de su sitio 
sean descriptivos y precisos. 
• Busque los enlaces dañados y corrija el código HTML. 
• Si decide utilizar páginas dinámicas (es decir, si la URL contiene el 
carácter "?"), tenga en cuenta que no todas las arañas de los motores de 
búsqueda rastrean tanto páginas dinámicas como páginas estáticas. Se 
recomienda que los parámetros sean cortos y reducidos en número. 
• Una página no debería contener más de cien enlaces. 
• Si desea conocer las prácticas recomendadas para la publicación de 
imágenes, revise nuestras directrices para imágenes. 
Directrices técnicas 
Utilice un navegador de solo texto como Lynx para examinar su sitio, ya que la 
mayoría de las arañas de los motores de búsqueda visualizarán el sitio de 
forma muy similar a Lynx. Si el uso de funciones avanzadas (como JavaScript, 
cookies, identificadores de sesión, marcos, DHTML o Flash) impide la 
visualización de todo el sitio en un navegador de texto, es posible que las 
arañas de los motores de búsqueda tengan problemas para rastrearlo. 
• Permita que los robots de búsqueda rastreen su sitio sin identificadores 
de sesión ni argumentos que efectúen un seguimiento de su ruta por el 
sitio. Estas técnicas son de gran utilidad para supervisar el 
comportamiento de un determinado usuario, pero el patrón de acceso de 
los robots es completamente distinto. El uso de estas técnicas puede 
generar una indexación incompleta de su sitio, ya que es posible que los 
robots no puedan eliminar las URL que tengan un aspecto distinto pero 
que en realidad dirijan a la misma página. 
• Asegúrese de que su servidor web admita la cabecera HTTP "If-
Modified-Since". Esta función permite que su servidor web avise a 
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Google si el contenido de su sitio ha cambiado desde la última vez que 
lo rastreamos. El uso de esta función le permitirá ahorrar ancho de 
banda y reducir gastos generales. 
• Utilice el archivo robots.txt en su servidor web. Este archivo indica a los 
rastreadores qué directorios se pueden rastrear. Asegúrese de 
mantenerlo actualizado para evitar un bloqueo accidental del rastreador 
Googlebot. Visite la página http://www.robotstxt.org/faq.html para 
obtener información sobre cómo dirigir el comportamiento de los robots 
que visiten su sitio. Para asegurarse de estar utilizando correctamente el 
archivo robots.txt, puede probarlo con la herramienta de análisis de 
robots.txt disponible a través de las Herramientas para webmasters de 
Google. 
• Si su empresa adquiere un sistema de administración de contenido, 
asegúrese de que ese sistema cree páginas y enlaces que puedan 
rastrear los motores de búsqueda. 
• Utilice robots.txt para evitar el rastreo de páginas de resultados de 
búsqueda u otras páginas generadas automáticamente que carecen de 
valor para los usuarios procedentes de motores de búsqueda. 
• Realice una prueba para asegurarse de que su sitio aparezca 
correctamente en distintos navegadores. 
Directrices de calidad 
Estas directrices de calidad abarcan las formas más comunes de 
comportamiento engañoso o manipulador, pero Google también puede adoptar 
medidas contra otras prácticas fraudulentas que no se mencionan en este 
documento (por ejemplo, engañar a los usuarios registrando sitios web 
conocidos con incorrecciones ortográficas). No se debe asumir que Google 
aprueba una determinada técnica engañosa por el simple hecho de que no esté 
incluida en esta página. Los webmasters que se esfuercen por respetar el 
espíritu de los principios básicos mencionados anteriormente ofrecerán a los 
usuarios un servicio de mayor calidad y alcanzarán una posición mejor que 
aquellos que busquen vacíos legales que aprovechar. 
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Si cree que algún sitio está vulnerando las directrices de calidad de Google, 
notifíquelo a través de la página 
https://www.google.com/webmasters/tools/spamreport. Google prefiere 
desarrollar soluciones escalables y automatizadas a los problemas. Por lo 
tanto, intentamos minimizar la lucha directa contra sitios fraudulentos. Los 
informes que recibimos sobre este tipo de sitios se utilizan para crear 
algoritmos escalables que reconozcan y bloqueen intentos futuros de 
generarlos. 
Principios básicos de las directrices de calidad 
• Cree páginas principalmente para los usuarios, no para los motores de 
búsqueda. No engañe a los usuarios de su sitio ni muestre a los motores 
de búsqueda un contenido distinto del que ofrece a los usuarios (práctica 
conocida como "encubrimiento"). 
• Evite trucos destinados a mejorar la posición obtenida a través de los 
motores de búsqueda. Una buena regla general es preguntarse si se 
sentiría cómodo al tener que explicar a un sitio web de la competencia lo 
que ha hecho. Otra prueba de gran utilidad es preguntarse: "¿Ayuda 
esto a mis usuarios?; ¿haría esto si no existiesen los motores de 
búsqueda?". 
• No participe en esquemas de enlaces destinados a mejorar la posición 
de su sitio o a manipular los resultados del algoritmo PageRank en su 
favor. Evite en concreto los enlaces a emisores de spam o "vecindarios 
indeseables" de la Web, ya que estos enlaces podrán influir 
negativamente en su propia posición. 
• No utilice programas informáticos no autorizados para enviar páginas, 
comprobar las clasificaciones, etc. Este tipo de programas consumen 
recursos informáticos e infringen las Condiciones del servicio. Google no 
recomienda el uso de productos como WebPosition Gold™, que envían 
consultas a Google de forma automática o mediante programación. 
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Directrices específicas de calidad 
• Evite utilizar texto o enlaces ocultos. 
• No utilice técnicas de redireccionamiento engañoso o encubrimiento. 
• No envíe consultas automatizadas a Google. 
• No cargue páginas con palabras clave irrelevantes. 
• No cree varias páginas, subdominios o dominios que presenten 
básicamente contenido duplicado. 
• No cree páginas de comportamiento malicioso, como páginas de 
suplantación de identidad (phishing) o páginas que instalen virus, 
troyanos u otro tipo de software malicioso. 
• Evite las páginas "puerta" creadas exclusivamente para motores de 
búsqueda u otros medios extendidos, como programas de afiliación 
con escaso o nulo contenido original. 
• Si su sitio participa en un programa de afiliación, asegúrese de que 
aporte un valor añadido. Proporcione contenido único y relevante que 
ofrezca a los usuarios una razón para visitar el sitio. 
Si determina que su sitio no cumple estas directrices, puede modificarlo para 
que se ajuste a ellas y  enviar una solicitud para reconsiderar su inclusión en los 
resultados de búsqueda. 
7.3.2 Yahoo 
Principios de inclusión de sitios web 
Yahoo! intenta proporcionar la mejor experiencia posible de búsqueda en la 
Red dirigiendo al usuario a sitios de calidad y contenido relevante a la 
búsqueda solicitada. 
Páginas web que Yahoo! quiere en su índice 
• Contenido original y único con un valor demostrable 
• Páginas diseñadas principalmente para personas, con las 
consideraciones sobre motores de búsqueda en un segundo plano. 
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• Enlaces pensados para ayudar a la gente a encontrar --cuando aplique-- 
contenidos relacionados e interesantes 
• Metadata (incluidos título y descripción) que describen con precisión el 
contenido de una página web 
• Buen diseño web general 
Por desgracia, no todas las páginas web contienen información útil para el 
usuario. Algunas son creadas expresamente para engañar el motor de 
búsqueda y ofrecer resultados inapropiados, redundantes o de ínfima calidad; 
esto es lo que se suele denominar "spam." Este es el tipo de páginas que 
Yahoo! no quiere en su índice 
Lo que Yahoo! no quiere incluir: 
• Ejemplo de algunos --que no todos-- tipos de páginas que Yahoo! no 
quiere incluir : 
• Páginas que dañan la exactitud, relvancia o diversidad de los resultados 
de búsqueda 
• Páginas que sólo sirven para redirigir al usuario a otra página 
• Páginas que tienen prácticamente el mismo contenido que otras páginas 
• Sitios con varios e innecesarios hostnames virtuales 
• Páginas generadas abundante y automáticamente y que tienen escaso 
valor 
• Páginas que usan métodos artificiales de incremento de relevancia en 
motores de búsqueda 
• Uso de contenido no visible para el usuario 
• Páginas que ofrecen al motor de búsqueda contenidos diferentes a los 
que el usuario puede ver 
• Execsivos enlaces cruzados creados para incrementar la popularidad 
aparente de un sitio 
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• Páginas pensadas sólo para motores de búsqueda 
• Uso indebido de marcas de la competencia 
• Múltiples sitios que ofrecen el mismo contenido 
• Páginas que producen un gran número de pop-ups que interfieren la 
navegación 
• Páginas engañosas, fraudulentas o que proporcionan una pobre 
experiencia al usuario 
• Los Principios se Inclusión de Sitios Web están pensados para 
garantizar que páginas de mala calidad no estropean en modo alguno la 
experiencia del usuario de búsquedas. Como con sus otras políticas, 
Yahoo! se reserva el derecho, a su sola discreción, de tomar las 
medidas que considere pertinentes para asegurar la calidad de su 
índice. 
7.3.3 Live Msn - Bing 
Instrucciones para una correcta indización 
A continuación se incluyen algunas recomendaciones que pueden ayudar 
a MSNBot de Bing y otros rastreadores web a indizar y clasificar tu sitio web de 
forma eficaz. Bing ha proporcionado también una lista de técnicas que debes 
evitar si deseas asegurarte de que tu sitio web se indiza. 
Recomendaciones técnicas para tu sitio Web 
Usa las siguientes técnicas para asegurarte de que tu sitio web está 
técnicamente optimizado para MSNBot y otros rastreadores web: 
• Usa únicamente código HTML con formato correcto en las páginas. 
Asegúrate de que todas las etiquetas están cerradas y de que todos los 
vínculos abren la página web correcta. Para obtener información sobre 
la validación del código HTML, consulta el servicio de validación de 
marcado de W3C o usa una herramienta similar. 
MARKETING EN LA PYME DEL SECTOR TIC 2009 
 
7-124 
 
• Si tu sitio web tiene vínculos rotos, puede ocurrir que MSNBot no lo 
indice eficazmente y, por tanto, los visitantes no podrán tener acceso a 
todas tus páginas. 
• Si mueves una página, configura la dirección URL original de la página 
para dirigir a los usuarios a la nueva página. Indica si el movimiento es 
permanente o temporal. Para obtener más información, consulta Qué 
hacer cuando cambia la ubicación de tu sitio. 
• Asegúrate de que MSNBot puede rastrear el sitio web y de que no está 
incluido en la lista de rastreadores web que tienen prohibido indizar tu 
sitio. Para obtener más información, consulta Controlar qué páginas del 
sitio web se indizan. 
• Utiliza un archivo Robots.txt o etiquetas <meta> para controlar cómo 
MSNBot y otros rastreadores web indizan tu sitio web. Puedes usar el 
archivo Robots.txt para impedir que los rastreadores web rastreen 
archivos y carpetas específicos. Para obtener más información sobre el 
archivo Robots.txt y el estándar de exclusión de robots, 
consulta Estándar de exclusión de robots. Este sitio puede estar 
disponible solamente en inglés. 
• Usa direcciones URL simples y estáticas. Las direcciones URL 
complicadas o que cambian con frecuencia son difíciles de indizar como 
destinos de vínculo. Por ejemplo, la 
dirección www.ejemplo.com/mipaginaweb es más fácil de rastrear para 
MSNBot y de escribir para los usuarios que una dirección URL larga con 
múltiples extensiones. Además, es fácil recordar y crear un marcador 
para una dirección URL que no cambie. De esta forma, tu página web 
será un destino de vínculo más probable que otros sitios web. 
• Cuidado con el software malintencionado (malware). Los vínculos a 
páginas de tu sitio web que conducen a malware en sitios web de 
terceros o que contienen contenido perjudicial, como una imagen o 
archivo de documento dañados malintencionadamente, o un control 
ActiveX o código JavaScript dañinos, se deshabilitarán y resaltarán 
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como Malware en las páginas web de resultados de 
Bing.Consulta Solucionar malware detectado para ayudar a eliminar el 
malware de tu sitio web. 
Instrucciones de contenido para tu sitio Web 
La mejor forma de atraer visitantes a tu sitio web y de que vuelvan a visitarlo es 
diseñar las páginas con contenido valioso e interesante para tu público. Las 
siguientes instrucciones pueden servirte para diseñar una página más eficaz y 
popular: 
• En el texto visible de la página, incluye palabras que el usuario pueda 
elegir como términos de búsqueda para encontrar información en tu sitio 
web. 
• Limita todas las páginas a un tamaño razonable. Bing recomienda tratar 
un solo tema en cada página web. Una página HTML sin imágenes no 
debería superar los 150 KB. 
• Asegúrate de que se puede obtener acceso a cada página desde al 
menos un vínculo de texto estático. 
• No coloques dentro de las imágenes el texto que desees indizar. Por 
ejemplo, si deseas que se indice el nombre o dirección de tu empresa, 
asegúrate de que no se muestra sólo dentro de una imagen del logotipo 
de la empresa. 
• Agrega un mapa del sitio que ayude a MSNBot a encontrar todas tus 
páginas. Los rastreadores web no pueden obtener acceso a vínculos 
insertados en menús, cuadros de lista ni elementos similares, a menos 
que aparezcan en el mapa del sitio. 
• Mantén la jerarquía de tu sitio prácticamente plana. Es decir, que cada 
página esté a una distancia entre uno y tres clics de la página web 
predeterminada. 
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Técnicas que pueden impedir que tu sitio web aparezca en los resultados de 
Bing 
Las técnicas siguientes no constituyen usos adecuados para intentar obtener 
una clasificación más alta en el índice de Bing. Su uso puede afectar 
negativamente a la clasificación de tu sitio en Bing y puede hacer que incluso 
se elimine del índice. 
• Intentar aumentar la densidad de palabras clave de una página web 
agregando muchas palabras irrelevantes. Esto incluye la acumulación de 
etiquetas ALT que probablemente los usuarios no verán. 
• Usar texto o vínculos ocultos. Utiliza únicamente vínculos y texto que los 
usuarios puedan ver. 
• Usar técnicas, como un grupo de vínculos, para aumentar artificialmente 
el número de vínculos a tu página. 
Microsoft está en pleno lanzamiento de su nuevo buscador Bing con el que 
quiere ganar cuota de mercado al todopoderoso Google. 
En estos momentos, mediados de 2009, Microsoft ofrece una plataforma para 
webmasters de desarrollo en http://www.bing.com/webmaster 
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7.4 IMAGEN CORPORATIVA DE COLT TELECOM 
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7.5 ¿QUÉ ES JOOMLA!? 
Joomla! es un Sistema de Gestión de Contenidos (CMS) premiado 
mundialmente, que ayuda a construir sitios web y otras aplicaciones online 
potentes. Lo mejor de todo, es que Joomla! es una solución de código abierto y 
está disponible libremente para cualquiera que desee utilizarlo. 
7.5.1 Joomla! en Acción 
Joomla! se utiliza en todo el mundo para generar desde una simple página web 
personal hasta complejas aplicaciones web corporativas. Entre los diferentes 
usos que se da a Joomla! están: 
• Webs Corporativas o Portales 
• Comercio Electrónico 
• Pequeños Sitios de Negocios 
• Webs de Organizaciones o ONGs 
• Aplicaciones Gubernamentales 
• Intranets y Extranets Corporativas 
• Webs de Escuelas o Agrupaciones 
• Páginas Personales o Familiares 
• Portales de Comunidades 
• Revistas y Periódicos ... las posibilidades son ilimitadas 
Joomla! se puede usar para gestionar fácilmente cualquiera de los aspectos de 
un sitio web, desde la introducción de contenidos e imágenes hasta la 
actualización de un catálogo de productos o la realización de reservas online. 
7.5.2 Joomla! para Usuarios Finales 
El paquete básico de Joomla! está diseñado para ser instalado fácilmente. La 
mayoría de los desarrolladores no tienen problemas para conseguir que 
Joomla! funcione, y hay una gran cantidad de soporte disponible para los 
principiantes. Dispone de una comunidad activa creciente con más de 8,500 
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registrados en Joomla! Spanish y más de 60,000 en Joomla! Global, con 
muchos desarrolladores en los foros dispuestos a ayudar. 
Una vez que se ha instalado y configurado Joomla!, resulta muy sencillo el 
añadir o editar contenido, subir imágenes, y gestionar los datos principales de 
su compañía u organización.  
Mediante un navegador web será capaz de publicar fácilmente artículos o 
noticias, gestionar páginas de personal, listados de trabajo, imágenes de 
productos, y crear una cantidad ilimitada de secciones o páginas de contenido 
en su sitio web.  
7.5.3 Llevando a Joomla! al Siguiente Nivel 
Joomla! realiza un gran trabajo gestionando el contenido necesario para que un 
sitio web funcione. Pero para mucha gente, el verdadero potencial de Joomla! 
recae en la arquitectura de la aplicación, que posibilita que miles de 
desarrolladores en el mundo puedan crear potentes add-ons y extensiones. A 
continuación mostramos algunos ejemplos de los cientos de extensiones 
disponibles: 
• Generadores de Formularios Dinámicos 
• Directorios de Empresas u Organizaciones 
• Gestores de Documentos 
• Galerías de Imágenes Multimedia 
• Motores de Comercio y Venta Electrónica 
• Software de Foros y Chats 
• Calendarios 
• Software para Blogs 
• Servicios de Directorio 
• Boletines de Noticias 
• Herramientas de Registro de Datos 
• Sistemas de Publicación de Anuncios 
• Servicios de Suscripción … etc 
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7.5.4 Joomla! para Desarrolladores 
Muchas compañías u organizaciones tienen necesidades que van más allá de 
lo disponible en el paquete básico de Joomla! o en las extensiones de 
distribución libre. 
Afortunadamente, Joomla! ofrece una arquitectura de aplicación potente que 
permite a los desarrolladores crear sofisticadas extensiones que amplían la 
capacidad de Joomla! en múltiples e ilimitadas direcciones. 
Usando la estructura del núcleo de Joomla!, los desarrolladores pueden 
construir fácilmente: 
• Sistemas de Comercio Electrónico Integrados 
• Sistemas de Control del Inventario 
• Herramientas de Registro de Datos 
• Sistemas de Reserva Online 
• Herramientas de Comunicación 
• Puentes de Aplicaciones ... o cualquier tipo de aplicación 
Si la compañía u organización contrata un desarrollador de terceras partes de 
Joomla! o construye software propio usando la estructura de soporte de 
Joomla!, creará una plataforma abierta, que no le ata a una aplicación cerrada 
de un desarrollador o propietario. 
Lo interesante de Joomla! es que puede utilizar la estructura e interfaz de 
usuario para suministrar aplicaciones a sus usuarios finales en un entorno 
potente y familiar. 
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7.6 SEO VS SEM 
Está claro que los 2 han de ser complementarios. El SEO (Search Engine 
Optimization) debe ser utilizado en todo caso, salvo campañas de muy corta 
duración, en ese caso el SEM (Search Engine Marketing) nos permite darnos a 
conocer en muy poco tiempo aunque, evidentemente, un buen trabajo de SEM 
también requiere de tiempo de optimización. A largo plazo desde luego el SEO 
tiene claras ventajas, etre ellas: 
1) Menor Coste. No hay un coste derivado de la puja por la adquisición de 
palabras clave, si un coste humano de análisis y optimización de las páginas, 
tanto a nivel técnico como semántico, así como una labor de contenidos de tal 
forma que se preparen todos los contenidos desde el punto de vista del usuario 
que desea consumir nuestra información, productos o servicios. El caso es que 
a largo plazo este coste es menor que el necesario en SEM. 
2) Mejor ROI. El retorno de la inversión es considerablemente mejor en SEO 
que en SEM, a pesar del coste humano antes mencionado, con una correcta 
labor de análisis y optimización conseguiremos indexar muchas páginas y 
contenidos y por tanto, conseguiremos posicionar muchas palabras clave tanto 
palabras por las que pujaríamos en SEM como otras palabras “menores” que 
sumadas también nos darán unas buenas cotas de tráfico desde distintos 
buscadores, además mientras en click está bajando en las campañas de 
enlaces patrocinados, el click en los resultados de búsqueda se incrementa. 
Además en SEO evitamos ciertos problemas existentes con el SEM como el 
Click Fraud. 
3) Perdurabilidad. Si bien la actividad de SEO ha de ser constante, es cierto 
que las labores de mantener posiciones son relativamente menos costosas que 
las de ganarlas y por lo tanto los esfuerzos hechos en un inicio nos durarán 
mucho tiempo siempre y cuando hagamos labores de mantenimiento de 
posiciones y de actuación en el caso de pérdida de posiciones. 
El SEM no deja de ser una actividad complementaria que debemos hacer en 
casos como lanzamientos, campañas cortas y para aquellas palabras para 
las que nos esté costando coger posición vía SEO. 
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